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RÉSUMÉ 
Traditionnellement dans · la société occidentale, le magasinage a 
communément été l'apanage des femmes (Dholokia, 1999). Cependant, l'ajout du 
canal Internet au canal traditionnel semble avoir créé un bouleversement dans les 
comportements de magasinage autant, sinon plus chez les hommes que chez les 
femmes (Zhou et al. , 2007). Il semble possible d'observer une utilisation distincte 
selon le genre, des types de sources d' information et des canaux (en ligne vs hors 
ligne) préconisé pour s'informer avant de faire un achat. À titre d'exemple, 53% des 
hommes disent utiliser Internet pour s ' informer avant de faire un achat 
comparativement à seulement 35% des femmes (Cefrio, 2010). 
Afin de mieux comprendre les causes sous-jacentes à ces différences entre les 
hommes et les femmes dans un contexte multicanal, l' objectif principal de cette 
recherche est de mesurer 1' effet (direct et indirect) du genre sur les dimensions de 
l' intensité de la recherche d ' information externe qui s ' inscrit dans le processus 
décisionnel d ' achat du consommateur. Plus spécifiquement, ces dimensions font 
référence à l' intensité consacré par type de sources d ' information (personnelles, 
impersonnelles et expérientielles ), par canal de recherche d ' information (en ligne et 
hors ligne) et l'intensité totale consacré à la recherche d ' information qui précède 
l' achat. L' intensité est mesurée en terme de nombre de sources, mais aussi en terme 
de temps. 
Cette recherche préconise une méthodologie quantitative à coupe 
longitudinale. Les résultats reposent sur deux questiom1aires auto-administrés auprès 
d'un échantillon de 274 répondants issus d'un panel Internet. Le premier 
questionnaire administré vise à mesurer les construits de trois principales variables 
médiatrices identifiées dans la littérature comme étant susceptibles d' être influencées 
par le genre et d' avoir une influence sur la recherche d' information. Il s'agit du 
besoin de toucher, de la sensibilité à l' influence sociale et la recherche de commodité 
dans le magasinage. Le second questionnaire fut administré à trois reprises au cours 
de six semaines consécutives, afin de mesurer l'intensité de la recherche 
d ' information des consommateurs en temps réel. 
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Les résultats confirment 1' existence de différences significatives entre le 
processus de recherche d'information des hommes et des femmes. Principalement, les 
résultats obtenus démontrent que les hommes consacrent plus d'intensité à la 
recherche d'information auprès de sources impersonnelles que les femmes . Ces 
dernières quant à elles consacrent plus d'intensité à la recherche d'information 
expérientielle que les hommes et consacrent plus d'intensité sur le canal hors ligne 
que ces derniers. Il est intéressant de s'apercevoir que les hommes comparativement 
aux femmes, consacrent relativement plus d' intensité à la recherche d'information en 
ligne qu'hors ligne alors que le contraire s'applique pour les femmes. De plus, les 
femmes vont consulter relativement plus de sources d'information personnelles 
gu 'impersonnelles par opposition aux hommes. Enfin, les résultats indiquent aussi 
que le genre influence indirectement l'intensité de certaines dimensions de la 
recherche d'information via des variables dites médiatrices. En effet, les femmes sont 
plus motivées par la recherche de commodité dans le magasinage que les hommes ce 
qui influence négativement l'intensité totale de la recherche d'information. Les 
femmes présententaussi un besoin de toucher autotélique plus élevé que les hommes, 
ce qui a un impact positif sur l'intensité de la recherche d'information expérientielle. 
Par contre, les hommes sont plus sensibles à l'influence sociale normative que les 
femmes et cette influence normative entraîne une plus grande intensité de recherche. 
Ces résultats permettent également de conclure que les liens directs entre le genre et 
l'intensité de la recherche d'information sont plus importants que les liens indirects. 
Cette étude contribue donc à la littérature sur la recherche d ' information du 
consommateur dans un contexte multicanal en revisitant les typologies des sources 
d'information en incluant les nouvelles sources d'information disponibles en ligne et 
en mettant la lumière sur les différences selon le genre. Une discussion portant sur les 
implications des principaux résultats au niveau théorique, managérial et 
méthodologique est ensuite présentée. 
Mots-clés : Genre, Internet, magasinage, recherche d 'information multicanal, 
intensité de recherche d'information, sources d ' information, canal, besoin de toucher, 
sensibilité à l ' influence sociale, commodité, segmentation 
INTRODUCTION 
Dans les deux dernières décennies, le développement des technologies de 
l'information et des communications (TIC) a profondément révolutionné le processus 
décisionnel du consommateur, spécialement l'étape de la recherche d'information qui 
précède l'achat. En effet, «que ce soit pour acheter en ligne ou en magasin, de plus en 
plus de Québécois ont le réflexe de se rendre sur Internet pour rechercher de 
l'information auprès de différentes sources» (Cefrio, 2013). Selon les plus récentes 
données du Céfrio (2013), 85% des internautes consultent au minimum une source 
d'information en ligne avant d'effectuer un achat qu'il soit en ligne ou en magasin, 
une proportion en croissance puisqu'elle était de 70% en 2012 et 68% en 2011. Par 
ailleurs, d'après l'Institut de la statistique du Québec (ISQ), en 2005, seulement 31% 
des utilisateurs d'Internet utilisaient ce canal de recherche d'information pour y faire 
du lèche-vitrine, une proportion qui est passée à 71 ,4% en 2010. Les sources 
d ' information consultées en ligne sont multiples et au premier rang figurent les sites 
Internet des fabricants ou vendeurs (53%), les sites d'annonces classées et les sites 
d'enchères (51%), les comparateurs de prix en ligne (3 8% ), les sites Internet 
contenant l'avis d'autres consommateurs (37%), les circulaires en ligne (37%), les 
sites Internet d'experts (33%) et les réseaux sociaux (23%) (Cefrio, 2013). Encore 
plus précisément, c'est 40,8% des internautes qui utilise ce canal pour rechercher de 
l'information en vue d'un achat à chaque semaine (Cefrio 2012). D'après le vice-
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président exécutif des opérations commerciales chez iCongo, fournisseur de solutions 
Internet pour les commerces de détail, l ' évolution du magasinage en ligne est loin de 
conduire à la suppression du magasin traditionnel (Argent, 2010). D 'après ce dernier, 
le consommateur se sert plutôt du canal Internet pour exécuter une transaction 
amorcée sur un canal traditionnel ou, inversement, pour entreprendre une phase 
exploratoire avant de se rendre en magasin. Le consommateur devient donc 
multicanal et passe d'un canal à l' autre dans sa recherche d ' information. 
Le processus de recherche d'information des consommateurs a fait l' objet de 
nombreuses études au cours des dernières décennies et de nombreuses typologies des 
sources d'information consultées ont été développées (Andreason, 1968; Beatty et 
Smith, 1987; Darian 1987; Schmidt et Spreng, 1996; Dholakia, 1999; Noble, Griffith 
et Adjei , 2006; Hansen et Jensen, 2009; Telci, 2010; Kulkarni, Ratchford et Kannan, 
2012), que ce soit dans la littérature relative aux comportements des consommateurs, 
au marketing et même en économie. L 'utilisation accrue du canal Internet permet aux 
consommateurs, la consultation rapide de diverses sources accessibles en tout temps 
et à partir de n ' importe quel endroit, diminuant ainsi potentiellement le coût de la 
recherche d' information et améliorant son efficacité (Peterson et Merono, 2003). En 
effet, l 'utilisation d'Internet dans la recherche d'information permet de consulter 
davantage de sources dans un même temps puisque le consommateur n 'a plus à se 
déplacer. Plus spécifiquement, il est aussi apparût avec ce canal et le Web 2.0, de 
nouvelles sources d' information personnelles qui n'étaient pas disponibles sur le 
canal traditionnel (hors ligne) à savoir, le contenu généré par les utilisateurs (UGC), 
disponible sur certains sites ou via les réseaux sociaux. Une source personnelle dont 
l' impact sur le processus décisonnel est encore très peu étudiée dans la littérature. Il 
apparaît donc opportun de revisiter l' étude de l' intensité de la recherche 
d' information avant l 'achat, voire les typologies proposées, en intégrant ces nouvelles 
sources d'information disponibles et en prenant en compte la diminution potentielle 
de coût de recherche d'information. 
---- -- ----------
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La recherche d'information et le genre 
Traditionnellement dans la société occidentale, le magasinage a été l'apanage 
des femmes (Dholokia, 1999). Cependant, l 'ajout du canal Internet au canal 
traditionnel semble avoir créé un bouleversement dans les comportements de 
consommation autant, sinon plus chez les hommes que chez les femmes (Zhou et al., 
2007). Sachant que le magasinage est une activité dans laquelle la femme joue encore 
un rôle dominant (Fisher et Arnold, 1990; Laroche et al. 2000), mais qu'en ligne la 
gente masculine est fortement présente (53% des hommes disent utiliser Internet pour 
s'informer avant de faire un achat comparativement à 35% des femmes) (Céfrio, 2011) 
il est intéressant de se pencher sur la recherche d' information des consommateur 
selon le genre dans le but d 'apporter des solutions éventuelles afin de mieux desservir 
distinctement les hommes et les femmes. Une étude menée par Sylvestein et Sayre 
(2009) révèle que la plupart des femmes se sentent mal desservies par les entreprises 
et leurs campagnes marketing. Pourtant, traditionnellement, ces dernières sont 
responsables de la majorité des décisions d'achats quotidiennes des ménages et ce, 
dans la plupart des cultures (Garbarino et Strahilevitz, 2004; Barber, 2009). En effet, 
d 'après Mawle (1996) (cité dans Barber, 2009), les femmes contrôlent plus de 80% 
des décisions d'achat des consommateurs. Les hommes pour leur part sont 
caractérisés comme étant plutôt des acheteurs spécialistes dans la famille c'est-à-dire 
qu'ils sont responsables de l'achat de certains types de biens (Laroche et al. 2000). 
Ces données permettent ainsi de légitimer la présente recherche. De plus, certaines 
études démontrent que les hommes et les femmes diffèrent dans leur processus de 
trai tement de l'information (Meyers-Levy, 1988) et que cette différence influe sur la 
nature et l'intensité de la recherche d'information (temps investi et nombre de sources 
consultées) lors de l'achat en magasin (Laroche et al. , 2000) ou en ligne (Arcand et 
Nantel, 2012). 
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La présente étude s'intéresse donc à l'intensité de la recherche d'information 
des hommes et des femmes à l'étape de la recherche d ' information qui précède 
1' achat. De nombreuses études s ' intéressant à 1' effet du genre sur la recherche 
d' information qui précède 1' achat ont été réalisées distinctement sur 1 'un ou 1' autre 
des canaux (Large, Beheshti et Rahman, 2002; Garbarino et Strahilevitz, 2004; Kim 
et Morrison, 2007; Jen-Hung et Yi-Chun, 2010; Bae et Lee, 2011), or, peu d 'études 
ont été réalisées spécifiquement sur la recherche d' information dans ce nouveau 
contexte multicanal. L'objectif de cette recherche est d'évaluer l ' impact direct et 
indirect (via d'autres variables clés) du genre sur l ' intensité de la recherche 
d'information (IRI) par types de sources d ' information consultées et selon le canal de 
recherche d'information utilisé. Cette recherche permet d'ailleurs de combler le peu 
d'études qui ont abordée la recherche d ' information dans un environnement devenu 
multicanal. De plus, la majorité des études (Punj et Staelin, 1983; Beatty et Smith, 
1987; Schmidt et Spreng, 1996; Laroche et al. , 2000; Cleveland et al. , 2003 ; Klein et 
Ford, 2003) qui ont mesuré et comparé le processus de recherche d'information des 
hommes et des femmes ont utilisé une méthodologie à coupe instantatée c'est-à-dire 
qu' elles ont mesuré l' intensité de la recherche d ' information une seule fois et à 
postériori, souvent plusieurs mois après que les répondants eurent complété leur achat. 
Plusieurs auteurs ont souligné la pertinence d 'utiliser une méthologie longitudinale 
qui permettrait de mesurer l' intensité de la recherche d ' information en temps réel, ce 
qui permettrait d 'avoir des données plus précises sur les comportements de recherche 
d' information. Pour cette raison, la présente étude a choisi une méthodologie 
longitudinale pour étudier l' intensité de recherche d' infom1ation des hommes et des 
femmes, ccontribuant ainsi à 1' avancement des connaissances en préconisant une 
méthode de collecte de données différente qui, nous croyons, conduira à une 
meilleure compréhension des comportements de recherche d'information . 
. De toute évidence, la pertinence de s ' intéresser à cette problématique réside 
dans ses nombreuses contributions à 1' avancement des connaissances notamment : à 
1 ' avancement des connaissances relatives au processus décisionnel des 
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consommateurs et à une meilleure compréhension des comportement de recherche 
d'information des hommes et des femmes dans le but de fournir aux gestionnaires 
marketing, des informations clés pouvant les aider à améliorer leurs outils marketing 
et à développer de meilleures stratégies marketing ou des stratégies mieux ciblées 
selon le genre. Rappelons que le genre a été et continue d'être une des variables les 
plus communément utilisées à des fins de segmentation (Putrevu, 2001). Alors que 
les budgets de communication marketing sont de plus en plus importants et que les 
outils de communication se multiplient, cette étude présente un éclairage sur le 
processus de recherche d'information des hommes et des femmes à l'ère moderne 
afin également, que les budgets soient bien distribués en fonction des types de 
sources d'information préconisés mais aussi des canaux utilisés (Guo, 2001). 
Cette recherche est présentée sous forme de quatre chapitres. D'abord, le 
premier chapitre est consacré à une revue de la littérature sur les principales variables 
à l'étude. Tout au long de ce chapitre, des hypothèses sont émises et sont résumées 
sous la forme d'un cadre conceptuel qui conclu ce chapitre. Ensuite, le second 
chapitre porte sur la méthodologie de recherche préconisée pour cette étude. Un 
troisième chapitre présente les résultats de cette recherche et pour conclure, le dernier 
chapitre est consacré à la discussion des résultats, aux limites de cette étude et à la 
proposition d 'avenues de recherches futures . 
CHAPITRE I 
REVUE DE LA LITTÉRATURE 
ET HYPOTHÈSES DE RECHERCHE 
Ce premier chapitre a pour objectif de présenter les fondements théoriques sur 
lesquels repose cette recherche. Ce chapitre est divisé en cinq sections. Il sera 
question dans la première partie de présenter le concept du genre ainsi que les 
différentes théories qui expliquent les différences pertinentes à cette recherche entre 
les hommes et les femmes. La seconde partie sera consacrée à l'étude des typologies 
concernant la recherche d'information externe et à la mesure de l'intensité de la 
recherche d' information. Par la suite, la troisième partie vise à présenter la littérature 
relative aux différences entre les hommes et les femmes, en ce qui concerne leur 
processus de recherche d'information. Cette section présente aussi une première 
variable médiatrice, le besoin de toucher, une variable susceptible d'avoir un impact 
sur le processus de recherche d 'information des consommateurs et qui peut aussi être 
influencé par le genre. Enfin, il sera question dans la quatrième et la cinquième partie, 
de présenter deux autres variables médiatrices susceptibles d'avoir elle aussi, une 
influence sur le processus de recherche d'information, à savoir, la sensibilité à 
l'influence sociale ainsi que la recherche de commodité en tant que motivation. Au fil 
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de la revue de la littérature, des hypothèses de recherche seront émises. Le chapitre se 
conclut par la présentation du cadre conceptuel qui regroupe toutes les hypothèses. 
1.1 Le genre 
Cette première section a pour objectif de présenter le concept du genre ce qui 
implique dans un premier temps de définir précisément le concept en soi. Dans un 
second temps, il sera discuté des différentes composantes de la littérature relative aux 
différences pertinentes entre les hommes et les femmes, empruntées de part et d'autre 
à la psychologie et au marketing. 
1. 1. 1 Les définitions du genre 
Souvent utilisé comme synonyme du «sexe», le genre a fait l'objet de 
nombreux travaux en psychologie, sociologie et marketing. Plus spécifiquement, en 
marketing, le genre a été et continu d'être une des variables les plus communément 
utilisée à des fins de segmentation (Putrevu, 2001 ). Il importe de différencier le 
concept du genre à celui du sexe afin de définir avec exactitude cette variable. 
Bien qu' à première vue les termes «sexe» et «genre» semblent 
interchangeables, il existe en vérité des distinctions théoriques entre ces deux notions . 
D'après l' office fédéral de la santé publique de Berne (OFSP, 2005), le terme «sexe» 
fait référence aux différences biologiques entre les hommes et les femmes, 
notamment aux différences relatives à la génétique, l 'anatomie et la physiologie. Le 
concept de «sexe» réfère donc aux caractéristiques biologiques qui définissent et 
classifient les êtres humains comme étant des hommes ou des femmes . 
Le concept du «genre» reconnu d' abord en anglais sous le terme «gender» est 
apparu au début des années 1970 dans les études féministes (Tissier-Desbordes et 
Kimmel, 2002). Le genre, aussi appelé le sexe «social» a été utilisé à prime abord 
pour distinguer toutes disparités entre les hommes et les femmes qui ne découlent pas 
du sexe biologique. Selon la Chaire des instituts de recherches du Canada (IRSC) sur 
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la santé mentale des femmes et des hommes, le terme genre se rapporte à tous les 
«aspects non-physiologiques de l'identification d 'un individu comme étant mâle ou 
femelle» (CESH, s.d.). Autrement dit, le genre fait référence aux différences non 
anatomiques. Alors que le sexe est constant dans le temps, le genre résultant d'une 
construction sociale, varie plutôt en fonction du temps, du contexte et de 
1' environnement. En effet, ce dernier est façonné notamment par la société qui 
attribue des significations à chacun des sexes. D'autres auteurs ont plutôt défini 
l'emploi du genre, comme étant plus spécifiquement l'ajout d 'une dimension sociale 
à la dimension biologique relative au sexe (Tissier-Desbordes et Kimmel, 2002; 
Eagly, 2009;). En somme, alors que certains auteurs utilisent le mot «genre» pour 
remplacer le mot «sexe», de moins en moins utilisé de part sa nature indécente, 
d' autres, l'utilisent pour référer aux dimensions décrites précédemment. Aux fins de 
cette étude, le terme genre sera retenu dans la revue de la littérature, principalement 
pour sa nature à la fois biologique et sociologique qui sied bien au contexte de 
l'étude. Par contre, précisons d'entrée de jeu que la mesure du concept sera le sexe 
biologique. 
1.1.2 Le genre et le traitement de l 'information 
De nombreux chercheurs ont tenté de cerner les principales causes des 
différences cognitives, de personnalité et comportementales entre les hommes et les 
femmes (Bem, 1981 ; Moschis, 1985; Cross & Madson, 1997; Eagly, 2009; Putrevu, 
2011). Il semble par contre, que l 'un d ' entre eux ait développé une théorie qui se 
démarque, par sa robustesse et son étendue, et qui permettrait d' interpréter un grand 
nombre de différences observées entre les sexes pertinents à cette étude. Il s 'agit de 
l'hypothèse de sélectivité de Meyers-Levy (1988). Cette hypothèse repose sur la 
notion fondamentale que les hommes et les femmes diffèrent dans les stratégies qu ' ils 
utilisent pour traiter l'information. Essentiellement, il apparaît que les hommes 
contrairement à leurs consœurs féminines, utilisent un ensemble d'heuristiques pour 
traiter l'information plutôt que de s'engager dans un processus de compréhension de 
toute l' information qui leur est disponible. En d'autres termes, ceux-ci ont tendance à 
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traiter l'information à travers un processus sélectif. En revanche, les femmes quant à 
elles, semblent plutôt s'engager dans un processus plus approfondie, davantage 
complexe et détaillé. En effet, ces dernières tentent d'assimiler toute l'information 
mise à leur disposition dans le but de maximiser leur processus de compréhension 
(Meyers-Levy 1988). De plus, plusieurs études ont démontré que les femmes 
développent une structure cognitive dans laquelle 1 'information est stockée, 
foncièrement plus élaborée que celle des hommes (Nowaczyk, 1982; Meyers-Levy, 
1988). En fait, ces études suggèrent que les femmes établissent un large réseau de 
sous-catégories à travers lesquels elles emmagasinent toute sorte d'information qui 
aura un impact considérable sur leur capacité mémoriale. Plusieurs études ont validé 
le modèle de Meyers-Levy (1989) dans différents contextes marketing pertinents à 
cette étude, notamment lors du magasinage en ligne (Arcand et Nantel, 2012) et du 
magasinage en contexte traditionnel (Laroche et al., 2000). Par exemple, Arcand et 
Nantel (2012) ont confirmé par leur étude visant à comprendre les comportements des 
consommateurs en ligne et en situation de recherche dirigée vers un but, que les 
femmes par opposition aux hommes, fournissent plus d'effort dans la compréhension 
de toute 1 'information qui leur est disponible, validant ainsi le modèle de sélectivité 
de Meyers-Levy (1988). Laroche et al. (2000) ont aussi démontré qu'en magasin, les 
femmes tendent à acquérir le plus d'information possible alors que les hommes sont 
plus susceptibles de limiter leur recherche à quelques indices, leur permettant ainsi de 
traiter l'information par heuristiques. 
1.1. 3 Les origines des différences observées entre les hommes et les f emmes 
Plusieurs auteurs se sont intéressés à comprendre les origines des différences 
observées précédemment entre les hommes et les femmes (Bem, 1981; Moschis, 
1985; Meyers-Levy, 1988; Meyers-Levy, 1989; Cross & Madson, 1997; Eagly, 2009 ; 
Putrevu, 2011). La plupart des explications à ces différences reposent sur deux 
principales écoles de pensées; les explications biologiques et les explications 
sociologiques. 
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1.1.3 .1 Les explications biologiques 
Les fervents de cette école de pensée suggèrent que l'identité du genre est 
prédestinée, voire programmée par des chromosomes sexuels ainsi que par certaines 
hormones telles que la testostérone et 1' oxytocin. Plus précisément, le mécanisme de 
chromosomes sexuels se fonde sur le principe du système XY de détermination 
sexuelle développé par Stevens et Wilson (1905) (cité dans Putrvu, 2001) permettant 
d'expliquer la détermination du sexe de 1' être humain selon le système génétique. Par 
ailleurs, des études récentes ont suggéré que les différences hormonales entre les 
hommes et les femmes conduisent à de nombreuses différences significatives 
notamment en ce qui a trait à 1 'humeur et la personnalité (Berenbaum, 1999 cité dans 
Putrevu, 2001). 
L'asymétrie cérébrale, communément appelé «latéralisation du cerveau», est 
une théorie appartenant à la neuroscience cognitive qui est également utilisé dans la 
littérature pour expliquer les différences biologiques entre les sexes quant au 
traitement de l'information (Meyers-Levy, 1994). Selon cette théorie, le cerveau est 
divisé en deux hémisphères ayant des caractéristiques qui les distinguent 1 'un de 
l'autre. La latéralisation fait référence à la spécialisation dans le fonctionnement de 
chaque hémisphère : 1 'hémisphère gauche est spécialisé dans les capacités verbales et 
l'hémisphère droit, dans la perception spatiale (Levy, Trevarthen et Sperry, 1972; 
Meyers-Levy 1994). Dans un horizon temporel, il semble que la latéralisation 
cérébrale gauche apparaît plus tôt chez les femmes que chez les hommes ce qui leur 
confère un avantage dans le domaine verbal. De plus, Meyers-Levy (1994) suggère 
que les hommes excellent davantage dans des tâches associées au fonctionnement de 
1 'hémisphère droit du cerveau telles que la production non-verbale et le traitement 
visuo-spatial. Au niveau du processus de traitement de l'information, ceci implique 
que les hommes s'appuient davantage sur des règles globales et des concepts 
catégoriques alors que les femmes analysent au contraire, les spécificités, les 
subtilités voir même les sous-entendus. À cet effet, Laroche et al. (2000) ont 
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également repns dans leur étude, les propositions de Meyers-Levy (1994) sur 
l'organisation hémisphérique du cerveau afin d'expliquer les différences entre le 
processus de recherche d'information des hommes et des femmes. 
Bien que les ongmes biologiques des hommes et des femmes puissent 
expliquer bon nombre de phénomènes où une dichotomie est présente, il apparaît 
. qu'elles ne puissent expliquer qu'une partie des différences entre les hommes et les 
femmes. En effet, des facteurs sociologiques semblent aussi être à la base des 
différences entre hommes et femmes. 
1.1.3 .2 Les explications sociologiques 
La littérature sur la socialisation renferme plusieurs théories qm sont 
considérées comme étant des facteurs fondamentaux dans le développement des 
différences entre les sexes notamment la construction de l'identité sexuelle (Putrevu, 
2001; Eagly, 2009), le schéma du genre (Bem, 1981 ), la conception du soi et la 
socialisation du consommateur (Cross & Madson, 1997). 
Le concept d'identité sexuelle, fait référence à l'aspect normatif des rôles 
c'est-à-dire à un ensemble de normes sociales et comportementales attribuées à 
chacun des sexes, (masculin/féminin) qui sont considérées comme étant acceptables 
au sein d'un contexte culturel (Eagly, 2009). Cette école de pensée suggère donc que, 
dès leur jeune âge, les enfants s'identifient à leur sexe biologique et tentent par la 
suite de valider cette identification par la congruence entre leurs attributs personnels 
et les normes relatives au sexe identifié. Cette école de pensée est cohérente avec la 
théorie de Bem (1981) sur les schémas des sexes qui propose que les enfants 
apprennent dès leur jeune âge, à se construire une structure cognitive, c'est-à-dire un 
réseau d' associations à travers lesquels ceux-ci apprennent à créer des liens entre des 
attributs et leur propre sexe. 
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Dans le même ordre d'idée, la théorie des rôles en sociologie suggère que les 
différences observées entre les hommes et les femmes sont le reflet des rôles 
traditionnels attribués à chacun des sexes dans la société (Darley and Smith, 1995; 
Putrevu, 2001 ; Eagly, 2009). Plus précisément, cette théorie propose que la division 
historique du travail ait mené à des différences considérables dans les comportements 
et les traits de personnalité des deux sexes. D'line part, les hommes ont appris à être 
davantage affirmés, compétitifs, dominants et sont guidés par des objectifs de 
performance. Ceci implique qu'ils soient orientés vers la réussite, le succès, 
l'indépendance et l ' affirmation de soi. D 'autre part, les femmes, quant à elles, ont 
tenu des rôles qui demandaient d'être davantage orientées vers 1' affiliation, la 
connexion avec les autres, 1' altruisme et le maintien de relations interpersonnelles 
harmonieuses. Ceci suppose que, comparativement à leurs homologues masculins, 
elles recherchent davantage l' approbation des autres et sont plus émotionnellement 
expressives (Putrevu, 2001; Eagly, 2009). 
Toujours en lien avec les explications sociologiques, Cross et Madson ( 1997) 
ont développé une théorie sur la conception du soi permettant d 'expliquer les 
différences entre les sexes spécifiquement en ce qui a trait aux cognitions (ex : 
traitement de l' information), aux motivations, ainsi qu 'aux relations sociales. D'après 
eux, en Amérique du Nord, les hommes tendent à se construire et à entretenir un soi 
indépendant alors que chez les femmes, il s'agit plutôt d'un soi interdépendant. Cette 
divergence est le fruit de plusieurs éléments notamment de l'environnement social 
américain où le développement de l' indépendance et de l'autonomie a fortement été 
promu auprès des hommes tandis que l'interdépendance a davantage été encouragée 
auprès des femmes. Plus précisément, selon Cross et Madson (1997), les individus 
ayant un soi indépendant sont plus individualistes, autonomes, indépendants des 
autres mais aussi de l'influence sociale. En fait, le principe fondamental du soi 
indépendant repose sur le développement d'un soi séparer des autres. En effet, les 
individus ayant un soi indépendant poursuivent .souvent à travers leurs relations, 
l'atteinte d 'objectifs individuels. D 'ailleurs, il a été démontré qu ' ils utilisent leurs 
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relations pour se comparer et se valoriser. Ainsi, en atteignant leurs propres objectifs, 
ces derniers sont plus susceptibles d'améliorer leur propre estime de soi. 
Contrairement à ceux-ci, les individus ayant un soi interdépendant cherchent à 
développer des relations à travers lesquelles ils puissent s'auto-définir tout en 
entretenant différents liens. Plus spécifiquement, le principe fondamental du soi 
interdépendant repose sur le développement d'un soi connecté aux autres. De plus, les 
individus ayant un soi interdépendant développent la capacité de comprendre le point 
de vue des autres et d'adapter leurs comportements à leur environnement social. 
Cross et Madson (1997) soulignent que ce point de vue individualiste du soi décrit 
davantage 1 'homme américain que la femme américaine. Enfin, Cross et Mad son 
(1997) expliquent également que le développement du soi influence non seulement la 
façon dont les gens s'auto-définissent (indépendant vs interdépendant) par rapport 
aux autres mais également la façon dont ils perçoivent et traitent les stimulus qu' ils 
reçoivent. 
Ainsi, du point de vue du traitement de l' information, ceci implique que les 
individus avec un soi interdépendant encodent et organisent l 'information en terme de 
relations. En revanche, les individus ayant un soi indépendant encodent plutôt et 
organisent plutôt 1 'information en fonction de leur importance, leur compétence et 
leurs attributs. D'après Cross et Madson (1997), c'est dans les années 1980 que les 
psychologues ont commencé à explorer les relations existantes entre le système du soi 
et les différences de genre. Sherif (1982) fut l'une des premières à avancer que la 
compréhension du concept de soi est nécessaire à 1 'interprétation des différences 
entre les hommes et les femmes notamment de leurs comportements ainsi que leurs 
interactions avec les autres individus et leur monde social. 
Ainsi, il est possible de constater qu ' il existe des différences considérables et 
persistantes entre les hommes et les femmes au niveau du traitement de l'information. 
Des causes biologiques et sociologiques peuvent expliquer cette dichotomie. D'un 
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point de vue marketing, l' objectif de cette recherche consiste à démontrer que ces 
différences relatées peuvent avoir de nombreuses influences notamment sur le 
processus décisionnel du consommateur et plus précisément sur la recherche 
d ' information externe précédent l'achat. 
1.2 La recherche d'information externe en vue d'un achat 
Cette section a pour objectif de présenter l 'étape de la recherche d' information 
s ' inscrivant dans le processus décisionnel d'achat du consommateur. Ceci implique 
d'abord de définir précisément cette phase du processus. Par la suite, les canaux de 
recherche d' information externe seront discutés suivi des typologies des sources 
d ' information consultées avant achat. Enfin, le concept de l' intensité de la recherche 
d ' information sera abordé ainsi qu'une revue des différentes variables utilisées pour 
mesurer cette variable. 
1.2.1 Le processus décisionnel et la recherche d'information avant achat 
La plupart des ouvrages en comportement du consommateur (Salomon, 2004) 
présente le processus décisionnel d 'achat sous une approche rationnel où le 
consommateur progresse à travers une série d 'étapes. Plus précisément, il s' agit de 
cinq étapes distinctes passant de la reconnaissance d 'un problème, à la recherche 
d ' information, à l'évaluation des options et au choix, à la consommation ou 
l'utilisation et finalement, à l'évaluation post-achat (Schmidt et Spreng, 1996). C' est 
à travers ces niveaux successifs du modèle de la prise de décision que le 
consommateur chemine et intègre de l'information qui s ' ajoute à ses connaissances 
antérieures . D'après Salomon (2004), le processus de décision varie d'un 
consommateur à l'autre et l' étape de la recherche d ' information est cruciale dans la 
détermination de la durée du processus. Quoi qu'i l en soit, c'est à l'étape de la 
recherche d 'information que le consommateur récolte de l' information dans le but de 
prendre la meilleure décision (Schmidt et Spreng, 1996). Ainsi, le comportement de 
recherche d'information des consommateurs est un sujet qui a fait l' objet de 
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nombreuses recherches dans la littérature relative au marketing (Guo, 2001; Peterson 
et Merino, 2003; Klein et Ford, 2003; Barber et al. , 2009; Cheema et Papatla, 2010; 
Rijnsoever et al. , 2012). Effectivement, plusieurs auteurs se sont intéressés 
particulièrement à cette étape du processus décisionnel d 'achat du consommateur en 
raison de son importance et de sa complexité, étape qui précède tant 1' évaluation des 
options que l' acte d ' achat (Peterson et Merino, 2003 ; Mourali, Laroche et Pons, 
2005). 
Schmidt et Spreng (1996) définissent la recherche d'information comme étant 
1' étape du processus de décision à travers laquelle le consommateur, avant de réaliser 
un choix, recueille et intègre activement l' information provenant d'une multitude de 
sources à la fois internes et externes (Klein et Ford, 2003). À cet égard, la littérature 
relative à la recherche d'information précédant l ' achat révèle qu'il existe 
principalement deux formes de recherche d'information soit la recherche interne et la 
recherche externe (Brucks, 1985; Srinivasan, 1990; Schmidt et Spreng, 1996; Klein et 
Ford, 2003 ; Rijnsoever et al. , 2012). Alors que la recherche interne fait référence à 
l' acquisition d ' information qui est disponible dans la mémoire, la recherche externe 
se définit comme étant l' acquisition d ' information provenant de sources externes à la 
mémoire telles que les amis, les emballages de produits, les étalages en magasins, la 
publicité, les magazines, etc. (Guo, 2001). Certains auteurs soulignent que la 
recherche d'information externe semble toutefois complexe à définir (Guo, 2001; 
Cheema et Papatla, 2010). En effet, selon Kiel et Layton (1981), un des problèmes 
majeur de la littérature relative à la recherche d'information externe est le manque de 
consistance dans la définition du comportement de recherche d ' information. Les 
recherches antérieures ont tenté de définir ce comportement en abordant une grande 
variété de composantes du processus de recherche d' information du consommateur, 
notamment le nombre de sources d'information consultées, le type d'information 
recherché, le nombre de marques pour lesquelles de l'information a été recherchée, la 
manière dont 1 'information a été recherchée ainsi que le temps consacré au processus 
de recherche d 'information avant d'arriver à la prise de décision (Kiel et Layton, 
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1981 ). Or, ces composantes ou facettes se rapportent grandement à celles utilisées 
pour définir l'intensité de la recherche d'information ce qui permet de rendre compte 
de l'incohérence dans la définition du comportement de recherche d'information et de 
la complexité de celui-ci. 
Par ailleurs, Peterson et Merino (2003) mentionnent que la recherche 
d'information externe peut être classifiée en deux types. D'une part, la recherche peut 
être caractérisée comme étant une recherche pré-achat, c'est-à-dire qu'elle est 
orientée vers un but et la résolution d'un problème. D'autre part, la recherche 
d'information peut être définie comme étant une activité continue ou permanente qui 
s'effectue sur une base régulière (Schmidt et Spreng, 1996). Bien que ces deux types 
de recherche d'information externe soient à première vue conceptuellement distinctes, 
il semble qu'elles soient en pratique, difficilement dissociables (Schmidt et Spreng, 
1996). Bloch et al. (1986) (cité dans Schmidt et Spreng, 1996) ont d'ailleurs 
mentionné que, pour un observateur externe, il serait impossible de faire la distinction 
entre la recherche d'information pré-achat et permanente. Aux fins de cette recherche, 
la recherche d'information externe seulement sera étudiée. Elle sera considérée 
comme une activité qui précède l'achat puisque l'objectif de cette recherche vise à 
déterminer l'impact du genre sur l'intensité de la recherche d' information externe 
s'inscrivant dans le processus décisionnel d'achat du consommateur. Ceci converge 
avec la majorité des études empiriques (Newman et Staelin, 1977; Westbrook et 
Fornell, 1979; Kiel et Layton, 1981; Beatty et smith, 1987; Laroche et al. , 2000; 
Klein et Ford, 2003; Ratchford et al., 2007; Rijnsoever et al. , 2012) dont la décision 
fut de s'intéresser exclusivement à la recherche d'information conventionnelle en vue 
d'un achat. 
1.2.2 La recherche d'information externe et Internet 
L'émergence d'Internet a conduit à la création d'un nouveau canal de 
magasinage et de recherche d'information qui s'ajoute aux canaux traditionnels dit 
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hors ligne (Sénécal, 2003) à savoir le canal en ligne. Cette expansion des canaux de 
magasinage a suscité l'intérêt de nombreux chercheurs en marketing (Zhou et al., 
2007; Ratchford, Talukdar et Lee, 2007; McGoldrick et Collins, 2007; Konus et al., 
2008; Cheema et Papatla, 2010; Richard et al. , 2010). Selon Konus et al. (2008), l'un 
des principaux défis qui s'ensuit de cette évolution est de comprendre les 
comportements des consommateurs dans un environnement devenu multicanal. À cet 
effet, Cheema et Papatla (2010) mentionnent que la croissance d'Internet conduit 
d'ailleurs les chercheurs à s'intéresser à la façon dont les consommateurs choisissent 
les sources d'information, en ligne et hors ligne, qu'ils consultent. Tout comme l 'a 
fait Peterson et Merino (2003), il est pertinent d'examiner brièvement les 
caractéristiques du canal en ligne par rapport au canal traditionnel, puisqu'elles 
peuvent servir de fondements généraux permettant de comprendre le comportement 
de recherche d'information externe des consommateurs à l'ère multicanal. 
D'après Richard et al. (2010), Internet est en voie de devenir le principal canal 
de recherche d'information pour de nombreux produits en raison de la facilité 
d'utilisation, de la richesse et de la grande quantité d'information qui y est stockée. 
L'information prodiguée par ce médium est également accessible en tout temps et à 
partir de presque n'importe quel endroit sur la planète ce qui lui procure un avantage 
distinctif (Peterson et Merino, 2003). Par ailleurs, Internet permet aux 
consommateurs d'interagir de différentes façons, incluant des interactions une-à-une, 
une à plusieurs, plusieurs à une ou encore, plusieurs à plusieurs. D 'après Peterson et 
Merino (2003), pour les consommateurs, ceci se traduit par un processus de recherche 
d ' information externe plus efficace et efficient. 
De nombreuses études ont abordées les avantages reliés à l'utilisation du canal 
Internet sur l 'efficacité du processus de prise de décision (Peterson et Merino, 2003; 
McGoldrick et Collins, 2007; Ratchford, Talukdar et Lee, 2007). Parmi les 
principaux avantages discutés, il est possible de relater entre autre la quantité et la 
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qualité de l'information accessible à un minimum d'effort et de coûts de déplacement 
(Peterson et Merino, 2003). En effet, les consommateurs on accès à un vaste bassin 
d'information de tout genre, accessible 24h sur 24 et ne nécessitant aucun 
déplacement. Les nombreuses visites en magasins à des heures restreintes sont 
substituées sur ce canal par de simples visites virtuelles de sites Internet. À cet effet, 
Klein et Ford (2003) évoquent la possibilité pour les consommateurs de réduire les 
coûts associés à la recherche d ' information externe en utilisant des sites Internet qui 
fournissent une assistance à la cueillette et à l 'organisation de l' information tels que 
les forums de discussion. Dans ce même ordre d ' idées, Hiiubl et Trifts (2000) 
mentionnent que les outils interactifs disponibles à travers ce canal (ex : agents de 
recommandations et outils d'aide à la décision) ont un effet positif à la fois sur la 
qualité de la décision et sur l ' efficacité du processus de décision. En fait, selon ces 
derniers, le canal en ligne permet aux consommateurs de prendre de meilleures 
décisions en fournissant un minimum d 'effort ou d' intensité. À cet effet, Ratchford et 
al. (2003) ont confirmé dans leur étude que l 'adoption de ce canal lors de la recherche 
d' information substitue en partie 1 'utilisation de canaux traditionnels hors ligne, 
surtout pour les visites chez le détaillant ainsi que le temps consacré à la recherche 
d ' information auprès de sources indépendantes. En effet, il a été démontré que, dans 
le domaine automobile, les consommateurs arrivent désormais chez les 
concessionnaires armés d 'une multitude d' information utile au processus de 
négociation. En somme, la venue de ce nouveau canal permet aux consommateurs de 
bonifier leur expérience de magasinage en utilisant un processus de recherche 
d' information multicanal (McGoldrick et Collins, 2007). 
1.2.3 Les types de sources d'information consultés avant achat 
Lorsque les consommateurs envisagent un achat, ils ont à leur disposition une 
grande variété de sources d'information de plusieurs types qui sont susceptibles de 
servir d'outil d'aide à la décision. Ces sources ont été étudiées dans de nombreux 
types de situations d'achat (Cheema et Papatla, 2010), notamment en contexte de 
magasinage de cadeaux de Noël (Fisher et Arnold, 1990; Laroche et al. , 2000), de 
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produits électroniques (Priee et Feick, 1984; Beatty et Smith, 1987), d'automobiles 
(Kiel et Layton, 1981; Priee et Feick, 1984; Klein et Ford, 2003; Ratchford et al. , 
2007; Rijnsoever et al., 2012) et de produits alcoolisés (ex: vin) (Dodd et al. , 2005; 
Barber et al. , 2009). 
Plutôt que d'étudier une catégorie spécifique de produits, d 'autres auteurs, tels 
Cheema et Papatla (20 1 0), se sont intéressés à deux grandes classes de produits : 
utilitaires (équipement informatique et logiciels) et hédoniques (livres, films et 
musiques). D'après Dodd et al. (2005), même les consommateurs les plus 
expérimentés doivent à un moment donné, faire face à des situations d'achat moins 
familières où ils devront avoir recours à diverses sources d'information. Ces derniers 
seront donc susceptibles d'avoir recours à des sources d'information externes dans le 
but d' améliorer l'efficacité de leur processus de décision. Ainsi, les types ou la nature 
des sources d' information est un sujet qui a longuement été abordé dans la littérature 
relative au processus décisionnel d'achat du consommateur (Andreasen, 1968; 
Westbrook et Fornell, 1979; Beatty et Smith, 1987 ; Sénécal, 2003 ; Petersen et 
Merino, 2003 ; Ratchford, Talukdar et Lee, 2007). En effet, de nombreux auteurs ont 
dressé des typologies des sources d'information consultées par les consommateurs en 
vue d 'un achat en fonction de leur nature. À cet égard, il est possible de constater que 
l'éclosion du canal Internet a provoqué une évolution des typologies entraînant une 
prolifération des sources d ' information (ex : médias sociaux) . Il est donc intéressant 
de comparer les typologies des sources d' information qui furent élaborées avant et 
après l 'avènement d ' Internet. 
1.2.3.1 Typologies des sources d' information développées avant Internet 
Le survol de la littérature relative aux sources d'information permet de 
constater qu'Andreasen (1968) a été le pionnier à cet égard en élaborant dans son 
modèle de prise de décision du consommateur, une typologie des sources 
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d'information divisée en cinq types distincts . D'une part, la typologie présente deux 
canaux commerciaux. Le premier canal fait référence aux sources commerciales 
personnelles c'est-à-dire aux représentants des ventes, aux vendeurs et aux commis 
en magasin. Le second fait également référence aux sources commerciales, toutefois, 
il s'agit de sources impersonnelles tels les médias de masse (ex: publicité). D'autre 
part, la typologie d' Andreasen (1968) expose des canaux non commerciaux 
comprenant aussi des sources personnelles ou impersonnelles. Le premier canal fait 
ici référence aux sources d 'informations non commerciales personnelles telles le 
bouche-à-oreille provenant d'amis, de membres de la famille, de collègues de travail , 
etc. Le second canal fait plutôt référence aux sources d' information non-
commerciales impersonnelles telles que les articles de journaux qu ' ils soient de 
nature populaires ou professionnels, la télévision ou les programmes à la radio. Enfin, 
le cinquième canal fait référence à l ' information acquise par le consommateur de 
façon plus directe soit par le biais d'observations ou d'essais avec le produit par 
exemple auprès d'un autre consommateur ou en magasin. Le tableau 1.1 présente la 
typologie d' Andreasen (1968). 
Tableau 1.1 Typologie d' Andreasen (1968) 
Vendeurs 
Commis de détail 
Publicité 
Famille 
Amis 
Collègues 
Articles de journaux 
Télévision 
Programmes à la Radio 
Observation/ essai de produit en magasin 
Observation/essai du produit chez une personne 
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De nombreux autres chercheurs se sont intéressés à dresser leur propre 
typologie des sources d'information consultées par les consommateurs en vue d'un 
achat. Contrairement à la typologie à deux niveaux d'Andreas en (1968), la plupart 
d'entre eux ont élaboré des typologies à un seul niveau, subdivisée en plusieurs types 
de sources d'information. Toutefois, il est possible de constater qu'à travers le temps, 
les typologies se ressemblent ou se recoupent. En effet, certains tem1es semblent être 
utilisés pour se substituer à d'autres . Par exemple, Newman et Staelin (1973) ont 
segmenté leur typologie en quatre types de sources d'information distinctes à savoir 
les médias, les sources interpersonnelles, les sources neutres et les détaillants. 
Westbrook et Fomell (1979) ont quant à eux, identifié trois principales sources 
d'information susceptibles d'être consultées par les consommateurs soit les 
détaillants, les sources neutres ainsi que les sources interpersonnelles. Plus 
précisément, cette typologie propose que les consommateurs puissent obtenir de 
l'information en effectuant directement une visite auprès de détaillants, en consultant 
diverses sources neutres tels que des articles de magazines ou journaux, ou encore, en 
faisant appels aux opinions et conseils de sources personnelles tels les amis, les 
vo1sms et la famille. Comparativement à Andreasen (1968), pour Westbrook et 
Fomell (1979), les médias (sources commerciales impersonnelles) ne sont pas 
répertoriés alors que pour Newman et Staelin (1973) il s'agit aussi de deux catégories 
distinctes. Pour sa part, la catégorie neutre de la typologie de Westbrook et Fomell 
(1979) fait référence aux sources indépendantes (non-commerciales) impersonnelles 
alors que la catégorie interpersonnelle englobe les sources non-commerciales 
personnelles. Les tableaux 1.2 et 1.3 présentent respectivement les typologies de 
Newman et Staelin (1973) et Westbrook et Fomell (1979). 
Publicités : 
Journaux 
Magazines 
Télévision 
Tableau 1.2 Typologie de Newman et Staelin (1973) 
Amis 
Voisins 
Articles de 
JOUrnaux 
Livres 
Brochures/ 
Pamphlets 
Visites en magasin 
Tableau 1.3 Typologie de Westbrook et Fornell (1979) 
Visite en magasin 
Livres 
Pamphlets/Brochures 
Magazines 
Articles de journaux 
Conseils et opinion : 
Amis 
Voisins 
Famille 
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La typologie présentée par Beatty et Smith (1987) reprend celle de Newman et 
Staelin (1973), entre autre en utilisant les quatre mêmes quatre types de sources. Il est 
toutefois possible de remarquer que ces auteurs, comparativement à Newman et 
Staelin (1973), ont extrait des sources neutres, 1 'information dispensée par les médias 
comprenant entre àutre les brochures. De plus, sous le type : «détaillants» on retrouve 
les visites ainsi que les conseils de vendeurs (source personnelle commerciale pour 
Andreasen (1968)). Ils sont aussi les premiers à intégrer aux sources neutres, les 
sources expertes (guide d'achat, consumer report). Ainsi, cette division leur a permis 
de concevoir une typologie plus adaptée aux années 1980, présentant toujours quatre 
types de sources d ' information. Le tableau 1.4 présentent la typologie de Beatty et 
Smith (1987). 
Publicités 
Brochures 
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Tableau 1.4 Typologie de Beatty et Smith (1987) 
Amis 
Voisins 
Famille 
Consumer reports 
Articles de 
JOUrnaux 
Guides d'achat 
Visites en magasin 
Consultation des 
vendeurs 
Peterson et Merino (2003) ont quant à eux, repris la typologie proposée par 
Beatty et Smith (1987), mais en combinant les sources neutres et les médias pour 
laisser place à une nouvelle dimension; l'expérience personnelle avec le produit via 
un essai avec celui-ci. En définitive, la classification proposée par ces derniers est 
également composée d'un seul niveau et de quatre catégories, cependant, ces auteurs 
considèrent l'une des dimensions fondamentales à la typologie d'Andreasen (1968), à 
savoir, l'expérience directe avec le produit. Néanmoins, au lieu d'inclure comme 
Andreas en (1968) 1' a fait, 1' observation et 1' essai du produit sous la catégorie 
expérientielle, il semble que Peterson et Merino (2003) aient séparé l'essai et 
1' observation du produit. En . fait, 1 'essai du produit est placé sous la catégorie 
expérientielle alors que 1' observation semble être inclus dans la catégorie 
«détaillants». De plus, ces auteurs ont intégré les vendeurs aux sources individuelles 
alors qu'ils ont été classés sous la catégorie «détaillants» dans les typologies 
précédentes. Par ailleurs, la typologie de Peterson et Merino (2003) se révèle aussi 
comme étant la première à intégrer spécifiquement les experts comme source 
d'information individuelle. Le tableau 1.5 présente la typologie de Peterson et Merino 
(2003), inspirée principalement de celle de Beatty et Smith (1987). 
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Tableau 1.5 Typologie de Peterson et Merino (2003) 
Magazines 
Journaux 
Télévision 
Radio 
Amis 
Vendeurs 
Experts 
Magasins 
Catalogues 
Essais du produit 
En définitive, bien que les typologies se ressemblent à première vue, il est 
possible de remarquer que le classement de certaines sources varie d 'une typologie à 
l'autre. De plus, il ne semble pas y avoir de consensus sur la meilleure typologie dans 
la littérature. Il appert que l'arrivé d'Internet a d 'autant plus, provoqué un 
bouleversement des typologies des sources d ' information notamment avec 
l ' apparition du canal en ligne qui s ' ajoute au canal traditionnel hors ligne. Klein et 
Ford (2003) se sont d'ailleurs intéressés à l ' ajout de ce canal comme dimension à la 
typologie d'Andreas en (1968) en excluant toutefois la cinquième catégorie soit 
1 'expérience directe avec le produit. Ces auteurs ont démontré que la distinction entre 
les deux canaux est pertinente voire un niveau nécessaire dans la catégorisation des 
sources d ' information consultées par les consommateurs. En fait, les résultats de leur 
étude suggèrent que le processus de recherche d ' information des consommateurs, 
notamment les sources consultées, diffère en ligne et hors ligne. Par exemple, un 
consommateur peut préconiser un type de sources d ' information en ligne, alors qu ' il 
peut avoir tendance à privilégier un autre type hors ligne. 
1.2.3.2 Typologies des sources d ' information développées à l 'ère d ' Internet 
Force est de constater que peu d ' études sur les sources d ' information 
consultées avant d ' effectuer un achat ont été réalisées dans un contexte où les 
diverses sources d ' information disponibles peuvent être consultées en ligne et hors 
ligne. Parmi les auteurs qui ont abordés la recherche d'information externe dans ce 
contexte, Sénécal (2003) s' est démarqué en revisitant la typologie d 'Andreasen 
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(1968). Ce dernier précisait la pertinence, à l'ère d'Internet, d'y ajouter un troisième 
niveau, soit la nature de l'information qui peut être personnalisée ou non. Ainsi, la 
typologie proposée par Sénécal (2003) se divise en sources d'information 
personnelles (personnalisées ou non) et impersonnelles (personnalisées ou non) . Il est 
important de noter que les dimensions commerciale et non-commerciale ont été 
supprimées de la typologie en remplacement des nouvelles dimensions. 
L'information personnelle personnalisée fait référence par exemple au fait qu'un 
vendeur affirme qu 'un produit répondrait mieux aux besoins d'un consommateur en 
particulier plutôt qu'un autre. L'information personnelle non-personnalisée peut être 
illustrée par le même exemple, toutefois, le vendeur affirmerait uniquement qu'un 
produit est préférable à un autre sans personnaliser la recommandation à un 
consommateur en particulier. Par ailleurs, alors que l' information impersonnelle a 
traditionnellement été considérée non-personnalisée (ex : Consumer Report), Sénécal 
(2003) précise qu'avec l'avènement d ' Internet, de nouvelles sources d'information 
impersonnelles qui prodiguent de l'information ou conseils personnalisée à l' aide 
d'agents ou de systèmes de recommandations intelligents (voir Haubl et Trifts, 2000) 
sont maintenant disponibles en ligne. Les consommateurs peuvent désormais obtenir 
de l'information personnalisée sans avoir recours par exemple à un vendeur sur un 
canal traditionnel mais via les systèmes de recommandations en ligne. Le tableau 1.6 
présente la typologie de Sénécal (2003) représentée à l'aide d'exemples. 
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Tableau 1.6 Typologie de Sénécal (2003) 
«Ma sœur dit que le produit A est le 
meilleur pour moi» 
«Sur la base de mon profil, le 
système de recommandation suggère 
le produit A» 
«Un expert renommé affirme que le 
produit A est le meilleur» 
«L'association de consommateur 
indique que le produit A est le meilleur 
produit sur le marché» 
Enfin, plus récemment, Ratchford, Talukdar et Lee (2007) ont étudié dans un 
contexte de magasinage de voitures, l'utilisation des différentes sources 
d'information en ligne et hors ligne. Ces derniers n'ont pas proposé une typologie 
particulière ou nouvelle mais ont utilisé diverses sources pertinentes au contexte de 
leur étude. Plus spécifiquement, Ratchford, Talukdar et Lee (2007) se sont intéressés 
à cinq sources d'information distinctes: les détaillants (concessionnaires de voitures 
(ex : négociations et essais du produit)), les amis/famille, les parties tierces, les 
publicités/brochures commerciales ainsi qu'Internet. Bien que ces auteurs considèrent 
Internet comme étant une source d'information en soi (à part), ces derniers ont tout de 
même précisé les divers types de sites Internet dans le secteur automobile. Il s'agit 
essentiellement de sites Internet de manufacturiers, de concessionnaires, de sites 
Internet offrant les services d'achats d'automobiles, les services d'information de 
parties tierces en ligne, ainsi que les divers tableaux d'affichage et zones de 
clavardage. Le tableau 1. 7 présente un résumé des principales typologies de sources 
d ' information tirées de la revue de littérature présentées en ordre chronologique 
décroissant. 
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Tableau 1. 7 Résumé des typologies des sources d'informations 
Auteurs 
Rfjl5iord, Talukdar 
et Lee (2007) 
>w· ~; ,,-:c, ;W"'' 
Peterson et Merino 
(2003) 
Sénécal (2003) 
Beatty et Smith 
(1987) 
Westbrook etFomell 
(1979) 
• Détaillants (Visites en magasin- concessionnaires, 
expérience avec le produit, contacts avec vendeurs) 
• Amis/familles 
• Tierce-partie (Livres, magazines) 
• Publicités/Brochures commerciales 
• Internet (Sites web manufacturier, sites web 
concessionnaires, services d 'achats d ' automobiles en 
ligne, services d'information de parties tierces en ligne, 
tableaux d ' affichage et zones de clavardages en ligne) 
• Médias (Magazines, journaux, télévision, radio) 
• Individuelles (Amis, vendeurs, experts) 
• Détaillants (Magasins, catalogues) 
• Expérientielle personnelles (Essais du produit en 
magasin) 
• Sources personnelles/Information personnalisée 
• Sources personnelles/Information non-personnalisée 
• Sources Impersonnelles/Information persom1alisée 
• Sources Impersonnelles/Information non-personnalisée 
• Médias (Publicités, brochures) 
• Interpersonnelles (Amis, voisins, familles) 
• Neutres (Associations de consommateurs, journaux, 
guides d 'achat) 
• Détaillants (Visites en magasin, vendeurs) 
• Détaillants (Visites en magasin) 
• Neutres (Livres, pamphlets, magazines, journaux) 
• Personnelles (Amis, voisins, famille) 
• Médias (Journaux, magazines; télévision) 
• Interpersonnelles (Amis, voisins) 
• Neutres (Articles de journaux, brochures/pamphlets, 
livres) 
• Détaillants (Visites en magasin) 
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• Sources personnelles/commerciales (Vendeurs, commis 
de détail) 
• Source personnelles/non-commerciales (Amis, 
collègues, familles) 
• Sources impersonnelles/commerciales (Publicités) 
• Sources impersonnelles/non-commerciales (Articles de 
journaux, télévision, programme à la radio) 
• Observations ou expériences directes (Observations du 
produit en magasin, observations du produit chez une 
personne, essais du produit) 
En somme, parmi toutes les typologies présentées précédemment, celle 
proposée par Andreasen en 1968 semble avoir été pionnière et inspiratrice pour de 
nombreuses recherches subséquentes qui ont bâti des variantes à cette typologie. En 
effet, les dimensions personnelle versus impersonnelle et commerciales versus non-
commerciale englobent la plupart des sources d' information proposées par les autres 
recherches. L'essai ou expérience avec le produit est implicitement inclus dans 
plusieurs typologies sous le couvert de détaillant alors que Peterson et Merino (2003) 
ont cru bon d'en faire une catégorie à part. À l' ère d'Internet où une lacune du canal 
est justement l'incapacité de toucher ou d' essayer les produits, ce type de sources 
apparaît intéressant à prendre en considération. 
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1.2.3.3 Typologies des sources d'information revisitées à l'ère d'Internet et des 
médias sociaux 
En 2014, on ne peut discuter de recherche d'information à l'ère d'Internet 
sans aborder l' impact des médias sociaux. En effet, les médias sociaux ont favorisé 
l'arrivée de nouvelles sources d' information et il s 'avère pertinent de se questionner à 
savmr s1 les typologies développées précédemment demeurent pertinentes. Selon 
plusieurs auteurs, l'avènement d'Internet et des médias sociaux a provoqué de 
nombreux changements dans le processus de recherche d'information s' inscrivant 
dans le processus décisionnel d 'achat du consommateur (Senecal et Nantel, 2004; 
Kulkami , Ratchford et Kannan, 2012). Si l' on considère la typologie d' Andreasen 
(1968) par exemple, développée à prime abord dans un contexte traditionnel où le 
canal en ligne était encore inexistant, il est possible de constater que les sources 
d'information se sont multipliées et ont aussi évoluées. 
Les sources personnelles non-commerciales et commerciales 
D'abord, il est essentiel de relever que les opinions et conseils des sources 
personnelles, qu ' elles soient de nature commerciale ou non, ne sont plus seulement 
accessible via des interactions face-à-face ou par téléphone sur le canal hors ligne (ex : 
interactions avec un vendeur, discussion avec un voisin ou un ami). En effet, elles 
sont maintenant aussi accessibles à travers les nouveaux médiums de communications 
disponibles en ligne (ex : interactions avec un vendeur sur un forum de discussion, 
discussion avec un voisin sur Facebook). D'ailleurs, Peterson et Merino (2003) ont 
mentionné que l 'environnement virtuel du canal Internet permet des interactions 
similaires aux interactions possibles dans un environnement réel à savoir sur le canal 
hors ligne. En fait, l'information impersonnelle disponible en ligne peut être parallèle 
et parfois même analogue à l'information prodiguée par les sources personnelles sur 
le canal traditionnel (Peterson et Merino, 2003). Par exemple, les consommateurs 
peuvent obtenir de l' information directement sur le site web d 'un détai llant, 
information qu ' ils ne pouvaient obtenir auparavant qu 'en discutant avec un 
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représentant du service à la clientèle en magasin. La force de vente de 1' entreprise est 
parfois aussi disponible via les réseaux sociaux comme Twitter ou Facebook qui 
peuvent servir d'outil de service client (ex: Twelpforce de BestBuy) ou d'outil 
communicationnel par les membres d'une entreprise. D'ailleurs, selon le Céfrio 
(2010), la popularité grandissante des médias ·sociaux a littéralement bousculé le 
modèle d' affaires traditionnel couramment utilisé dans les entreprises québécoises. 
Ces dernières ont dû s' adapter à une nouvelle conjoncture communicationnelle où la 
communication bidirectionnelle avec les consommateurs fait partie intégrante des 
stratégies marketing (Céfrio, 201 0). Les médias sociaux ont donc changé les 
informations personnelles commerciales disponibles aux consommateurs dans leur 
processus décisionnel. 
De plus, il semble que l'avènement du Web 2.0 ait créée une multiplication 
des sources d' information personnelles non-commerciales, notamment du bouche-à-
oreille (WOM) (Yoo et Gretzel, 2008). En fait, Internet a permis l' introduction d'une 
nouvelle forme de bouche-à-oreille à savoir le bouche-à-oreille électronique 
«eWOM». Alors que le bouche-à-oreille traditionnel était caractérisé par une intimité 
dans les communications, il semble que le bouche-à-oreille électronique se distingue 
plutôt par une communication plusieurs à plusieurs «many to many» (Hoffman et 
Novak, 1996). De surcroit, alors que traditionnellement le bouche-à-oreille 
s' exécutait entre interlocuteurs ayant des liens relativement proches (ex : amis, 
famille, voisins, collègues), le bouche-à-oreille électronique semble concerner le plus 
souvent des individus pouvant avoir de faibles liens entre eux (Y oo et Gretzel, 2008). 
De nombreux médiums de communication interacti fs ont vu jour sur le canal en ligne, 
permettant des communications de ce type. Par exemple, des sites de réseautages tels 
Facebook ou Twitter permettent aux consommateurs de partager de l' information 
qu ' ils soient actifs ou non dans une conversation. Des sites tels que TripAdvisor 
permettent de recueillir les opinions, recommandations et conseils de consommateurs 
qui ont séjournés dans un hôtel par exemple. Ici , l' information générée par des pairs 
totalement inconnus devient une source d' information importante. Par ailleurs, via les 
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médias sociaux, les consommateurs peuvent aussi bénéficier des opinions et conseils 
d'une panoplie d'autres sources personnelles telles que des experts et blogueurs. 
D'après Y oo et Gretzel (2008), Internet permet à ses utilisateurs d'échanger avec une 
communauté mondiale toute sorte d'information, commerciale ou non et de partager 
en ligne leur expérience liée aux produits. 
Il est intéressant de noter qu' en 2010, 62% des internautes québécois 
consultaient des avis et des recommandations sur les sites communautaires (2.0) au 
cours de leur processus de recherche d' information en vue d'un achat (Céfrio, 2010). 
Parmi ces derniers, 74% affirmaient que les informations trouvées sur ces sites 
avaient influencé leur décision d'achat (Céfrio, 2010). En fait, les opinions provenant 
des proches ou celles émanant des pairs sur les médias sociaux constituent pour les 
consommateurs un type d'information des plus crédibles. Les consommateurs disent 
en effet accorder peu de confiance aux publicités tous canaux confondus alors que les 
recommandations de personnes connues ou inconnues sont perçus digne de confiance 
(Social Commerce Today, 2011). Il est essentiel de relever que ces recommandations 
peuvent aussi bien provenir des pairs (inconnus) que de la famille, des amies et des 
collègues. Ainsi, non seulement les consommateurs consultent de l' information mis 
en ligne par d'autre consommateurs, mais s'engagent également dans du bouche-à-
oreille électronique en générant à leur tour du contenu susceptible de servir au 
processus décisionnel d 'autres consommateurs. Ces données permettent donc de 
légitimer l ' importance de s' attarder au désordre occasionné dans les typologies 
développées avant l 'apparition de ces nouvelles sources d' information personnelles 
ainsi que des changements occasionnés dans le processus de recherche d'information 
des consommateurs. 
Somme toute, les sources personnelles sont particulièrement importantes du 
fait qu 'elles sont commodément accessibles sur les deux canaux (en ligne et hors 
ligne) et que l'accessibilité est un facteur déterminant dans le choix et la fréquence 
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d'utilisation d'une source d'information (O'Reilly, 1982, cité dans Priee et Feick, 
1984). Ce même facteur permet d'autant plus de justifier la pertinence de s'intéresser 
aux diverses sources personnelles commerciales car les entreprises sont maintenant 
nombreuses à utiliser ces plates-formes de communication afin de maintenir leurs 
relations avec leurs consommateurs. 
Ces constats et surtout l'importance que les nouvelles sources d'information 
personnelles (commerciales comme non commerciales) revêt pour le consommateur 
dans sa recherche d'information permettent donc de légitimer l'importance de 
revisiter les typologies développées avant les médias sociaux. 
Les sources impersonnelles non-commerciales et commerciales 
Il semble que les sources impersonnelles ont aussi évolué avec la venue du 
Web 2.0. D'une part, l'accès aux sources d'information impersonnelles non-
commerciales, telles que les associations de consommateurs ou les guides d'achats 
s'est considérablement intensifié (Peterson et Merino, 2003). En effet, les 
consommateurs peuvent facilement accéder à diverses sources neutres et 
indépendantes sur Internet comme les médias, les institutions universitaires, les 
organismes à but non lucratif ou les sites de type infomédiaire (ex : CNET pour les 
produits électroniques) . Ainsi, il semble qu'il soit désormais beaucoup plus facile 
pour un consommateur d'avoir accès à diverses des sources d'information neutres. 
D'autre part, il apparaît que les sources impersonnelles commerciales ont 
auss1 pu tirer avantages des particularités du Web. Autrefois représenté 
principalement par les publicités commerciales et les catalogues (Andreasen, 1968), 
les sources impersonnelles commerciales se sont aujourd 'hui multipliées. 
Effectivement, les entreprises ont une multitude d 'options qui leur est possible 
d'exploiter pour s'adresser de façon plus ou moins personnelle à leurs 
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consommateurs telles que les systèmes de recommandations électroniques, les médias 
sociaux, les applications mobiles commerciales, leur site web etc. À ce propos, 
l'enquête canadienne sur l'utilisation d' Internet révélait en 2009 que 52% des 
utilisateurs d'Internet utilisaient les sites de détaillants pour y faire du lèche-vitrine 
(Statistique Canada, 2010). Par ailleurs, une grande variété d'interactions avec les 
entreprises est devenue disponible par le biais des médias sociaux (Cefrio, 201 0) . 
L'enquête NETendance réalisée par le Céfrio en 2010 révélait que, parmi les 
interactions les plus communes entre les entreprises et les Québécois, le visionnement 
de vidéos d'entreprise sur les sites de partage tels YouTube est en tête de liste, suivi 
de la consultation de profils d ' entreprises sur des sites de réseautage comme 
Facebook. Ceci dépeint justement la réalité d ' aujourd'hui, où le web rend possible la 
diffusion d'information au départ impersonnelle (ex: information diffusé sur le profil 
d 'une entreprise via Facebook), qui peut se transformer en discussion personnalisée 
avec un représentant de l' entreprise tel que discuté sous la section précédente. 
D'ailleurs les médias sociaux permettent justement d'humaniser les marques en 
permettant cet échange bidirectionnel avec les consommateurs. Ainsi, sur les réseaux 
sociaux, la limite entre les sources d' information commerciales personnelles et 
impersonnelles devient plus floue. Aux fins de la présente étude, la consultation de 
pages commerciales sur les médias sociaux sera considérée comme état une source 
impersonnelle. Néanmoins, toute forme de discussion en ligne visant à recueillir les 
opinions et conseils d 'un représentant d'une entreprise sera considérée une source 
personnelle. 
En définitive, il est possible de remarquer que toutes les sources d' information 
proposées par Andreasen (1968) sont maintenant aussi accessibles via le canal en 
ligne (Sénécal, 2003) et que leurs avantages respectifs demeurent comparables. Par 
exemple, les sources personnelles ont l'avantage d'être des sources crédibles c'est 
pourquoi les consommateurs respectent l'opinion des autres (Barber et al. , 2009). 
Quant aux sources impersonnelles, ces dernières ont 1' avantage de faire bénéficier les 
consommateurs d'une plus grande expertise (Barber et al. , 2009). Ainsi, nous 
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proposons de revisiter la typologie d' Andreasen (1968) et de la mettre «au goût du 
jour» en intégrant les sources en ligne dans la typologie originale. Notez qu'un effort 
a été consenti ici pour inclure ce qui touche à la mobilité (applications mobiles), aux 
médias sociaux (eWOM et pages commerciales) ainsi qu'aux fonctionnalités 
novatrices telles que la réalité augmentée où par la superposition d'éléments réels et 
virtuels, le consommateur peut virtuellement «essayer» certains produits. Bien que 
l'essai virtuel n'offre pas une expérience aussi riche que l'essai en magasin, on peut 
supposer qu'elle surpasse celle de seulement regarder le produit en catalogue ou sur 
le site Internet. 
Le résultat de cet exercice est présenté au tableau 1.8. Il est intéressant de 
constater que cet exercice vient_ à certains égards parachever le travail accompli par 
Senecal (2003), où la typologie d' Andreasen (1968) fût également actualisée. Notez 
que les sources en grises sont intentionnellement mises en exergue pour illustrer 
qu'elles se situent aux limites de la définition personnelleslimpersmmelles. 
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Tableau 1.8 Typologie d'Andreasen (1968) revisitée à l'ère d'Internet et des 
médias sociaux 
- Conseils ou opinions de vendeurs 
(parler/communiquer par téléphone, face à 
face ou en magasin) 
En ligne: 
(communiquer par : courriel, clavardage, 
- Information provenant de 
marque/détaillant (lire/chercher sur : 
catalogues, pamphlets, circulaires, 
publicité (télévision, radio, version 
papier)) 
Information provenant de 
ue/détaillant (lire/chercher sur : site 
page Facebook commerciale, compte 
commerciale, publicité, infolettre) 
-Conseils ou opinions de l'entourage* 
(parler/communiquer par téléphone, face à face 
ou sms) 
-Conseils ou opinions d 'autres consommateurs 
inconnus (solliciter des conseils ou opinions) 
En ligne: 
-Conseils ou opinions de l 'entourage* 
(communiquer par : couniel, ela varda ge, 
médias sociaux) 
- :vis d'autres consommateurs inconnus s 
terne (solliciter ou consulter des avis) 
Hors ligne: 
-Sources non commerciales (neutres) ou 
expertes (consultées sous formats 
traditionnels) 
En ligne : 
-Source non commerciale (neutres) ou 
expertes (consultées sous formats 
électroniques) 
t ExpérientielleNisite enmagasin 
Hors ligne : 
- Voir/ manipuler 1 essayer produit en magasin 
-Voir 1 manipuler 1 essayer produit chez entourage 
En ligne : 
Essai virtuel (ex: réalité augmentée et lunettes) 
* Entourage inclus : amis/ famille/ conjoint/ voisins/ collègues de travaiV connaissance 
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Aux fins de cette recherche qui étudie 1 'impact du genre sur la recherche 
d'information, et plus particulièrement sur l'intensité de la recherche d'information 
par canal et par type de sources d'information, il sera retenu comme modèle de base 
la typologie d' Andreasen (1968). L'intérêt sera porté principalement aux variantes 
selon le genre quant à la dimension personnelle/impersonnelle et la dimension 
expérientielle/visite en magasin. Le niveau commercial et non commercial bien 
qu'important ne sera pas retenu dans cette étude car il ajoute une couche importante 
de complexité et surtout, en fonction des variables médiatrices retenues (le besoin de 
toucher, la sensibilité à l'influence sociale et la recherche de commodité) et des 
caractéristiques propres aux différences entre les sexes (traitement de l' information, 
concept de soi), il est particulièrement intéressant de s'intéresser à leur effet sur les 
dimensions personnelles/impersonnelles et expérientielle de la recherche 
d'information. Enfin, les sources expérientielles en ligne (ex: réalité augmentée) ne 
seront également pas retenues en raison de la difficulté pour les consommateurs de les 
différencier des autres sources (ex : voir le produit sur un site Internet) et de leur 
pénétration limitée. Voici donc la typologie finale retenue (tableau 1.9) qui est en fait 
la typologie d' Andreasen (1968) revisitée (présentée au tableau 1.8), où le niveau 
commercial/ non commercial est remplacé par le canal en ligne et hors ligne. 
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Tableau 1.9 Typologie finale retenue 
Type de sources d'information 
- Conseils ou opinions de 
l'entourage* (parler/ communiquer 
par téléphone, face à face ou sms) 
- Conseils ou opinions de vendeurs 
(parler/communiquer par téléphone 
ou face à face en magasin) 
- Conseils ou opinions de 
l 'entourage* (communiquer par : 
courriel, clavardage, médias 
sociaux) 
- Conseils ou opinions de vendeurs 
(communiquer par : courriel, 
clavardage, médias sociaux) 
- A vis, d'autres consommateurs 
inconnus sur Internet (consulter ou 
solliciter des avis, conseils ou 
opinions) 
- Information provenant de 
marque/détaillant : (lire/chercher sur : 
catalogues, pamphlets, circulaires, 
publicité (télévision, radio, version 
papier) 
-Sources non-commerciales (neutres) 
ou expertes (consultées sous formats 
traditionnels) 
- Information provenant de 
marque/détaillants (lire/chercher sur : 
sites web, page Facebook 
commerciale, compte Twitter 
commerciale, publicité, infolettre) 
- Sources non commerciale ou 
expertes (consultées sous formats 
électroniques) 
Voir/ manipuler/ essayer produit en magasin 
Voir/ manipuler/ essayer produit chez entourage 
* Entourage inclus : amis/ famille/ conjoint/ voisins/ collègues de travail/ 
connaissance 
38 
1.2.4 L'intensité de la recherche d'information avant achat 
L'examen de la littérature permet de constater la présence de trois principaux 
courants théoriques permettant d'expliquer l'intensité conférée par les 
consommateurs à la recherche d'information externe (Srinivasan, 1990; Schmidt et 
Sprend, 1996 ; Rijnsoeveret al., 2012): l'approche économique, l'approche 
psychologique et l'approche du traitement de l'information. 
Le premier courant relève de l'approche économique et pl:us spécifiquement 
de la théorie des coûts et bénéfices de Stigler (1961 ). D'après cet économiste, les 
coûts et les bénéfices anticipés influencent fortement l'intensité des activités de 
recherche d'information pré-achat des consommateurs (Peterson et Merino, 2003; 
Magnini & Karande, 2011). Elle présuppose que le consommateur rationnel 
recherche de l'information dans le but de comparer les offres jusqu'au moment où le 
bénéfice marginal est égal au coût marginal de la recherche. Plus spécifiquement les 
coûts de la recherche font référence aux ressources investies pour la recherche même, 
tel que les coûts monétaires (ex : pour le transport), les efforts déployés dans la 
recherche et les coûts associés au temps investi (ex : les revenus sacrifiés). En 
revanche, l'activité de recherche fait bénéficier les consommateurs en termes de gains 
économiques attribuables aux bas prix et d'une plus grande valeur (Magnini et 
Karande, 2011). À cet effet, Klein et Ford (2003) ainsi que Guo (2001) insistent sur 
le fait que les bénéfices et les coûts ne se limitent pas aux éléments monétaires. En 
effet, les bénéfices peuvent être associés au bien-être du consommateur tel que le 
plaisir tiré du magasinage tout comme les coûts qui peuvent être associés aux 
difficultés de recherche d' information. Ainsi, il semble que les coûts et bénéfices 
peuvent être tant économiques que psychologiques (Guo, 2001). Il est toutefois 
intéressant de noter que Klein et Ford (2003) insistent sur le fait que la majorité des 
études antérieures sur le sujet ont utilisé le temps pour mesurer 1 ' intensité de la 
recherche d'information externe. Par conséquent, les coûts associés à la recherche 
étaient essentiellement mesurés en valeur attribuée au temps. Or, il semble 
qu' Internet permet de diminuer substantiellement les coûts de recherche associés aux 
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déplacements et au temps de recherche (Klein et Ford, 2003). Donc, selon Klein et 
Ford (2003), il semble qu' avec la rapidité et l'efficacité que permet le canal Internet, 
le temps n'est plus le seul coût associé à la recherche d'information externe. En fait, 
les coûts cognitifs associés à l'assimilation et à l' intégration de toute l'information 
qui est disponible sur ce médium sont dorénavant substantiels. Enfin, cette théorie 
économique présuppose que, toute chose étant égale par ailleurs, une anticipation de 
l'augmentation des bénéfices conduira à une hausse de l'intensité de recherche alors 
qu'une anticipation de l'augmentation des coûts conduira à une baisse de l'intensité 
de recherche (Guo, 2001). 
Bien que de nombreuses études se soient basées sur cette logique comme base 
théorique, il semble toutefois que plusieurs chercheurs aient nuancé les conclusions 
de Stigler (1961), en précisent que la recherche d' information peut être influencée par 
d'autres facteurs reflétant davantage la réalité. Il s'agit entre autre de facteurs tels la 
quantité d ' information nécessaire en fonction des connaissances préalables des 
consommateurs, la connaissance des attributs et des caractéristiques du produit ainsi 
que la constance ou la variance du prix au cours du processus de recherche 
d' information (Peterson et Merino, 2003). Ceci conduit à deux autres approches 
décrites par Srinivasan (1990), soit 1 'approche psychologique et 1' approche du 
traitement de l 'information des consommateurs. L'approche psychologique exposée 
par Srinivasan (1990) traite principalement des motivations et de 1 'implication des 
consommateurs. Plus spécifiquement, cette approche postule que le consommateur est 
animé par des motivations qui auront une influence directe sur son degré de recherche 
d' information (ex : obtenir le meilleur rapport qualité/prix). Srinivasan (1990) 
explique que certains consommateurs cherchent à optimiser leur décision d'achat 
(faire le meilleur choix possible) alors que d'autres vont plutôt se contenter d'un 
choix satisfaisant. Ce qui différencie le premier consommateur du second devrait se 
réfléter par sa motivation. En d'autres termes, plus le consommateur percevra des 
bénéfices reliés à sa motivation, plus grande sera l' intensité de sa recherche 
d' information. Par ailleurs, l' approche psychologique postule aussi que plus le niveau 
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d'implication du consommateur sera élevé, plus il sera motivé à exercer une activité 
(Beatty et Smith, 1987). Quant à l'approche du traitement de l' information 
(développé par Srinivasan, 1990), celle-ci se fonde sur le principe que 1' être humain 
possède des limites cognitives et qu'il est essentiel de reconnaitre les contraintes de 
traitement de l' information qui lui sont inhérentes. L'homme a donc une rationalité 
limitée (Simon, 1955). Dès lors, l'homme doit nécessairement faire appel à des 
heuristiques lorsqu 'il doit effectuer un choix complexe car il lui est impossible de 
traiter toute l'information qui lui est disponible. Wright (1975) a aussi démontré que 
lorsque les choix se complexifient, les consommateurs ont tendance à utiliser des 
heuristiques qui simplifient leurs décisions . Ainsi, les choix des consommateurs sont 
souvent le fruit d'un compromis entre minimiser l'effort cognitif requis et maximiser 
la qualité de la décision (Bettman, Luce et Payne, 1998) et ils se contentent souvent 
de solutions satisfaisantes plutôt qu'optimales dans cette perspective. Ces limites 
cognitives semblent donc pouvoir restreindre l ' intensité de la recherche d'information 
des consommateurs, facteurs non considérés dans le modèle classique de Stigler 
(1961 ). 
Par ailleurs, plusieurs auteurs (Punj et Staelin, 1983; Flynn et al. , 1996) 
arborent l'idée que le consommateur s'engage dans un processus de recherche 
d ' information externe lorsque ses expériences passées ou ses connaissances sont 
insuffisantes à la prise de décision. D'après Barber et al. (2009), plus le 
consommateur a stocké de l' information dans sa mémoire, moins ce dernier aura 
besoin de s'engager dans un processus de recherche d' information externe. Par 
conséquent, l' intensité de la recherche d ' information se révèle souvent inversement 
proportionnelle à l' information stockée dans la mémoire interne. 
Notons que différents termes sont utilisés dans la littérature comme substitut 
ou synonyme à l' intensité de la recherche d' information. Il s 'agit entre autre de 
l'effort de recherche (Beatty et Smith, 1987), l'ampleur de la recherche (Peterson et 
Merino, 2003) et le degré de la recherche (Beatty et Smith, 1987). Pour Beatty et 
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Smith (2003), l'effort de recherche représente «le degré d'attention, de perception et 
les efforts dirigés vers l'obtention de données dans l'environnement ou de 
l'information concernant spécifiquement l'achat en question. L'accent est dirigé sur 
la recherche active plutôt que sur la recherche passive». Tel que mentionné 
précédemment, Schmidt et Spreng (1996) intègre dans leur définition de la recherche 
d' information, la recherche active et passive d'information. De ce fait, ces derniers 
définissent plutôt l'effort de recherche comme étant : «le degré d'attention, de 
perception et les efforts dirigés vers 1' obtention d'information dans 1' environnement, 
associé à la consommation de l'objet en question indépendamment du fait que l' objet 
de consommation soit lié à un achat précis» (Schmidt et Spreng, 1996, p.247). Pour la 
présente étude, le terme «intensité» sera retenu pour désigner 1' effort dévolu à 
l'activité de recherche d'information externe auquel se livre les consommateurs avant 
d'effectuer un achat. Étant donné la difficulté de mesurer la recherche passive, la 
présente recherche tâchera, tout comme Beatty et Smith (1987) l'ont fait, de mesurer 
la recherche active soit la recherche orientée vers un but; 1' achat. Le tableau 1.10 
présente un résumé des définitions retenues qui émanent de la recherche 
d'information de la revue de la littérature. 
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Tableau 1.10 Les définitions retenues qui émanent de la revue de la littérature sur 
la recherche d'information 
hl 
Définitions 1* Conceptsl Auteurs 
L'étape du processus de décision à 
travers laquelle le consommateur, avant 
La recherche Schmidt et de réaliser un choix, recueille et intègre 
d'information Spreng (1996) activement l'information provenant 
d 'une multitude de sources à la fois 
internes et externes 
L'acquisition d'information provenant 
La recherche de sources externes à la mémoire telles 
d'information externe Guo (2001) que les amis, les emballages de produits, 
les étalages en magasins, la publicité, les 
magazines etc. 
Le degré d'attention, de perception et les 
efforts dirigés vers 1' obtention de 
L'intensité de la Beatty et données sur l'environnement ou de 
recherche Smith (2003) 1' information concernant spécifiquement 
d' information 1' achat en question. L'accent est dirigé 
sur la recherche active. 
1.2.4.1 La mesure de l 'intensité de la recherche d'information externe 
La littérature relative à la mesure de la recherche d'information externe 
indique qu'il existe plusieurs variables qui permettent d'évaluer l'intensité de 
recherche d' information d'un consommateur en vue d'un achat. Par exemple, 
Newman et Staelin (1973) ont utilisé les types de sources d' information consultées 
(ex : publicités, interpersonnelles, neutres, détaillants), le nombre de types de sources 
d'information consultées (ex: le nombre de sources neutres et le nombre de publicité) 
et le nombre de visites en magasin, afin de mesurer l'intensité de la recherche 
d'information. Parmi les mesures utilisées par Newman et Staelin (1977), il est 
possible de remarquer dans la littérature que deux d'entre elles font presque 
l'unanimité dans les recherches subséquentes. Il s'agit du type de sources 
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d'information consultées (Westbrook et Fomell, 1979; Kiel et Layton, 1981; Beatty 
et Smith, 1987; Klein et Ford, 2003; Peterson et Merino, 2003; Rijnsoever et al., 2012) 
et du nombre de visites chez le détaillant (Westbrook et Fomell, 1979; Beatty et 
Smith, 1987; Laroche et al., 2000; Guo, 2001; Klein et Ford, 2003; Ratchford et al., 
2007). Certains auteurs mesurent aussi l'intensité de la recherche d'information en 
fonction du temps total investi dans le processus de recherche d'information (Kiel et 
Layton, 1981; Beatty et Smith, 1987; Laroche et al., 2000; Klein et Ford, 2003; 
Ratchford et al., 2007). Il sera détaillé ci-après les trois types de mesures les plus . 
fréquemment utilisés soit les types de sources d'information, le nombre de visites en 
magasin et le temps. Un tableau détaillé est présenté à la fin de la section. 
Les types de sources d'information 
La plupart des auteurs qui se sont intéressé aux types de sources d'information 
consultées par les consommateurs ont développé leur propre typologie afin de classer 
les différentes sources consultées (voir discussion à la section 1.2.3). Ces typologies 
ont servi de base afin d'extraire de leur étude, des segments distincts de 
consommateurs susceptibles de conférer différents niveaux d'intensité à leur 
recherche d'information selon le type de source. Ainsi, Newman et Staelin (1977), 
Kiel et Layton (1981 ), Klein et Ford (2003) ainsi que Rijnsoever et al. (20 12) ont 
mesuré l'intensité de la recherche d'information par types de sources d'information 
favorisées par les consommateurs (ex: interpersonnelle, commerciale etc.). D'autres 
auteurs tels Westbrook et Fomell (1979) ainsi que Beatty et Smith (1987) se sont 
distingués en attribuant une pondération à chacun des types de sources d ' information 
en fonction de 1' effort nécessaire. Par exemple, pour Beatty et Smith (1987), les 
médias avaient une pondération plus faible (poids : 2) comparativement aux 
détaillants (poids : 4) car la visite chez un détaillant exige un plus grand effort (temps) 
de la part du consommateur. Enfin, de nombreux autres auteurs ont mesuré le nombre 
de fois où les consommateurs ont eu recours aux différents types de sources 
d'information. Par exemple, Klein et Ford (2003), Beatty et Smith (1987) et Kiel et 
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Layton (1981) ont recensé l'ensemble des sources auxquelles les consommateurs ont 
mentionné avoir fait appel durant leur processus décisionnel, et ce, sans égard au type. 
Par ailleurs, Newman et Staelin (1977) ainsi que Klein et Ford (2003) se sont plutôt 
intéressés au nombre de types de sources d'information consultées. Par exemple, 
Newman et Staelin ont recensé quatre types de sources à savoir les médias, les 
sources interpersonnelles, les sources neutres et les détaillants. Ainsi, ils ont 
préalablement élaboré leur typologie des sources d'information et ils ont par la suite 
classé les différentes sources d'information mentionnées par les répondants à travers 
les types prédéterminés. Parallèlement, Klein et Ford (2003) et Rijnsoever et al. (2012) 
ont aussi mesuré le nombre de sources d' information consultées par types de sources 
d' informations, ce que les données issues de l' étude de Newman et Staelin (1977) 
n'ont pas permis de révéler (Newman et Stalin, 1977). Klein et Ford (2003) ont utilisé 
les termes «largeur» et «profondeur» pour conceptualiser ces mesures . Ainsi, la 
largeur de la recherche fait référence au nombre différents de types de sources 
d' informations consultées alors que la profondeur réfère au nombre de sources 
consultées par type. Par ailleurs, rappelons que Ratchford, Talukdar et Lee (2007) 
ont dressé une typologie des sources d'information afin de mesurer le nombre de 
sources d'information consultées par types. Ces derniers se sont toutefois concentrés 
sur les différents types de sites Internet visités par les consommateurs. 
Le nombre de visites en magasin (sources expérientielles) 
La revue de la littérature soulève également que le nombre de visites chez le 
détaillant est une variable qui a été communément utilisée dans les recherches pour 
mesurer l ' intensité de la recherche d 'information. En effet, Ratchford et al. (2007) 
ainsi que Klein et Ford (2003) se sont particulièrement intéressés aux nombres de fois 
où les consommateurs se sont rendus chez un concessionnaire automobile dans le but 
de s' informer au cours de leur processus décisionnel. De façon similaire, Laroche et 
al. (2000), Beatty et Smith (1987) ainsi que Westbrook et Fornell (1979), ont quant à 
eux, mesurer le nombre de fois où les consommateurs se sont rendus directement en 
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magasins (tous types confondus), lors de la recherche d'information. Il est important 
de noter que l'instrument de mesure fût ici aussi, le nombre de visites et que ces 
auteurs ont utilisé «le nombre» comme mesure, uniquement pour cette sources 
d'information. Par exemple, Westbrook et Fornell (1979) ont demandé à leurs 
répondants le nombre de visites effectuées chez un détaillant alors que pour les 
sources personnelles, ils ont demandé à ces derniers s'ils avaient ou non consulté ce 
type de sources. D'ailleurs, Guo (2001) mentionne que la plupart des mesures de 
l'intensité de la recherche d'information externe comprennent le nombre de visite 
chez des détaillants. Néanmoins, de nombreux autres auteurs ont mesuré le nombre 
de fois où les consommateurs ont consulté diverses sources d'information incluant le 
nombre de visites effectuées chez le détaillant sans toutefois isoler cette source 
d'information des autres . 
Le temps investi 
De nombreuses recherches ont retenu le temps investi par les consommateurs 
dans leur recherche d' information externe comme mesure de l'intensité de la 
recherche. La littérature soulève deux façons différentes de mesurer cette composante. 
D'une part, certains chercheurs tels que Kiel et Layton (1981) ainsi que Laroche et al. 
(2000) se sont intéressés à l'intervalle de temps entre le début de la recherche 
d'information et la prise de décision. Ces derniers ont utilisé des unités de mesures 
comme le nombre de semaines ou le nombre de mois afin de rendre compte du temps 
total investi par les consommateurs, et ce, peu importe le type de sources consulté. 
D' autres chercheurs tels que Beatty et Smith (1987), Klein et Ford (2003) ainsi que 
Ratchford et al. (2007) se sont plutôt intéressés au temps consacrés à certaines ou à 
chacune des sources d' information. Beatty et Smith (1 987) ont, par exemple, 
demandé aux répondants d'indiquer le nombre total d 'heures passées directement 
chez le détaillant. Par ailleurs, Ratchford, Talukdar et Lee (2007) ont demandé aux 
répondants d' indiquer le nombre total d'heures passées à consulter différentes sources 
d'information tels que les amis, les magazines, les publicités, incluant une section à 
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part où ceux-ci mesurent le nombre d'heures alloué à certains types de sites Internet. 
Bien que le temps soit une des variables les plus couramment utilisées pour mesurer 
l' intensité de la recherche d'information, les résultats de l' étude de Klein et Ford 
(2003) démontrent cependant que de s'intéresser uniquement à cette mesure 
constituerait une importante limite à la compréhension du processus de recherche 
d'information des consommateurs à l'ère d' Internet où il est facile et rapide de 
consulter plusieurs sources différentes, donc où le coût de la recherche en temps et 
déplacement est plus faible . 
Enfin, la littérature révèle plusieurs autres mesures utilisées pour mesurer 
l'intensité de la recherche d ' information. Il s'agit notamment du nombre 
d 'alternatives considérées (Beatty et Smith, 1987; Guo, 2001; Ratchford, Talukdar et 
lee, 2007), du nombre de marques pour lesquelles de l' information a été recherché 
(Kiel et Layton, 1981 ; Beatty et smith, 1987 ; Ratchford et al. , 2007) et du nombre 
d'essais effectués avec le produit (Ratchford et al. , 2007). Ceci dit, Klein et Ford 
(2003) précisent que la venue d' Internet force à considérer une nouvelle dimension 
permettant de mesurer la recherche d' information et son intensité, à savoir le canal de 
recherche soit en ligne ou hors ligne (traditionnel) . D 'ailleurs, Peterson et Merino 
(2003) ont avancé l' idée que l'intensité de la recherche d'information varie en 
fonction de plusieurs facteurs , notamment de la nature des sources d ' information 
utilisées tel qu 'abordé précédemment mais aussi du canal de recherche d' information. 
Par exemple, ces derniers ont proposé que le.s consommateurs qui utilisent Internet 
consacreront moins d'intensité dans leur processus de recherche d 'information et ce, 
en raison des fonctionnalités intelligentes qu 'offre ce medium de communication qui 
facilite la recherche d'information et diminue le temps nécessaire ou l'effort de 
recherche. Par ailleurs, Ratchford, Talukdar et Lee (2007) ont démontré que 
l'utilisation d'Internet est associée à une réduction significative du temps passé à la 
recherche d ' information sur le canal traditionnel. Par contre, les résultats de leur 
étude révèlent une substitution du temps investi sur un canal plutôt qu'un autre et non 
une diminution du temps total investi dans le processus de recherche d' information. 
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Il semble aussi que les résultats de l'étude de Klein et Ford (2003) ne démontrent 
aucune preuve de diminution du temps de recherche d'information chez les 
consommateurs qm utilisent Internet, ce qui contredit les propos de Peterson et 
Merino (2003). D'ailleurs, Lecinski (2011) avance l'idée qu'à cette ère moderne, plus 
les consommateurs recherche de l'information, plus ils considèrent d'options. Ainsi, 
bien qu' Internet facilite la recherche d'information, ce médium fournit également de 
multiples sources d'information complexifiant par conséquent la recherche 
d'information du consommateur. Enfin, peu de recherches se sont intéressées jusqu'à 
maintenant à mesurer l'intensité de la recherche d'information externe en fonction du 
canal, Klein et Ford (2003) ainsi que Ratchford, Talukdar et Lee (2007) étant des 
exceptions. Il semble également y avoir une absence de consensus en ce qui a trait à 
la relation entre le temps investi dans le processus de recherche d ' information externe 
et 1 'utilisation du canal Internet. Ceci justifie donc 1 'intérêt de s'intéresser aux canaux 
de recherche pour mesurer l'intensité de la recherche d'information externe. 
Ainsi, en fonction de la typologie retenue (voir tableau 1.9) six mesures 
semblent être particulièrement pertinentes aux fins de cette étude et seront retenues: 
le temps investi par canal de recherche d'information (en ligne vs hors ligne), le 
temps investi par type de sources d'information (personnelles vs impersonnelles vs 
expérientielles), le nombre de sources d'information consultées par canal de 
recherche et par type de sources d ' information ainsi que le nombre de sources et le 
temps total investi dans le processus de recherche d'information. Le tableau 1.11 
présente un résumé des principales variables utilisées pour mesurer l' intensité de la 
recherche d 'information externe selon les auteurs. Il permet ainsi de justifier 
1 'utilisation des mesures retenues. 
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Tableau 1.11 Les mesures de l' intensité de la recherche d'information externe 
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Newman et Staelin (1977) x x x 
Westbrook et Fomell (1979) x x 
Kiel et Layton ( 1981) x x x x x 
Beatty et Smith (1987) x x x x x x x 
Laroche et al. (2000) x x 
Klein et Ford (2003) x x x x x x x 
Ratchford et al. (2007) x x x x x x 
Rijnsoever et al. (2012) x x 
Andreasen (1968) 
Guo (2001) x x x x x 
Peterson et Merino (2003) x x x 
1.3 Le genre et la recherche d'information externe 
La littérature sur la recherche d'information externe révèle qu'il existe une 
panoplie de facteurs individuels pouvant avoir un impact sur le processus de 
recherche d'information externe du consommateur notamment les facteurs 
démographiques. Parmi ces facteurs, le genre semble être une variable influente 
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(Zhou, Dai et Zhang, 2007; Barber, 2009). La plupart des auteurs qm se sont 
intéressés au genre et à la recherche d'information externe en vue d 'un achat 
s ' entendent pour dire que le magasinage a toujours été jusqu 'à récemment une 
activité dominée par la gent féminine (Fisher et Arnold, 1990; Laroche et al. , 2000). 
Cependant, il est possible de constater que peu d'étude sur la recherche d ' information 
précédent l'achat ont été réalisées dans un contexte où les diverses sources 
d ' information qui sont disponibles peuvent être consultées en ligne et hors ligne 
(Klein et Ford, 2003). De ce fait, il apparaît donc pertinent de s' intéresser aux 
différences dans le processus de recherche d'information des hommes et des femmes 
à 1' ère moderne. 
1.3.1 Le genre et l 'intensité de la recherche d 'information par canal 
La théorie des rôles abordée précédemment stipule que les hommes 
comparativement aux femmes sont davantage guidés par des objectifs individuels 
axés sur la performance. En se basant sur cette théorie, Noble et al. (2006) en 
déduisent que les hommes sont à la recherche d'un certain «succès» dans leur 
processus décisionnel d 'achat c' est pourquoi ils accordent une importance particulière 
à comparer les différents produits disponibles et leur prix dans le but d' arriver à une 
solution optimale c' est-à-dire la meilleure combinaison prix/produit possible. À cet 
égard, Otnes et McGrath (200 1) signalent que les hommes perçoivent le magasinage 
comme une compétition et qu ' ils tentent par le fait même de <<Vaincre les détaillants» 
qui encaissent d'importantes marges de profits. Ceci converge avec Alavi (2009) et 
Dennis et McCall (2005), qui soutiennent que, pour les hommes, le magasinage 
représente une mission alors que pour les femmes, il s'agit d'une expérience sociale. 
D'un autre coté, Grewal et al. (2003) soutiennent l'idée que le rythme de vie 
des hommes leur a historiquement impliqué un horaire structuré où la pression du 
temps fut omniprésente ce qui les a conduit à être plus conscient du temps que les 
femmes. Pour Noble et al. (2006), la notion de temps va de pair avec la commodité. 
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En fait, ces auteurs décrivent la recherche de commodité dans le magasinage comme 
étant le degré auquel les consommateurs s ' efforcent de sauver du temps. C'est donc 
entre autre cette pression du temps qui conduirait les hommes à toujours viser la 
commodité dans la recherche d ' information. Dans ce même ordre d'idées, une étude 
réalisée par America 's Research Groups a d 'ailleurs dévoilé que 91 % des hommes 
ont affirmé qu'une longue ligne d ' attentes chez un détaillant est suffisante pour les 
inciter à cesser de magasiner (Nelson, 2000). Les résultats de cette étude supportent 
ainsi l ' idée que les hommes sont plus conscients du temps que les femmes et sont 
donc plus susceptibles d'accorder de la valeur à la commodité dans le magasinage, 
hypothèse confirmée par Noble et al. (2006). Similairement, Hansen et Jensen (2009) 
ont démontré que les hommes par opposition aux femmes, sont des acheteurs plus 
rapides que les femmes, et ce, tous canaux confondus. Ces derniers définissent les 
acheteurs rapides ( quick shoppers) comme étant des consommateurs orientés vers le 
gain de temps, qui désirent accomplir leur magasinage rapidement et qui sont plus 
susceptibles de favoriser des magasins (ou option de magasinage) à achats rapides. Il 
est pertinent de souligner qu'un des principaux avantages du magasinage en ligne est 
justement le gain de temps (Cefrio, 2010). 
La théorie des rôles précise que les femmes, quant à elles, sont considérées 
comme étant davantage orientées vers la connexion avec les autres et le maintien de 
relations interpers01melles (Darley and Smith, 1995 ; Putrevu, 2001; Eagly, 2009). 
Fondé sur ce principe, Noble et al. (2006) démontrent qu 'en contexte de magasinage 
hors ligne, les femmes sont plus susceptibles que les hommes de parcourir les 
magasins à des fins récréatives avec ou sans intentions réelles d 'acheter. Ces 
dernières profitent du temps qu ' elles investissent en recherche d ' information pour y 
allier plaisir et interactions sociales. Dennis et McCall (2005) mentionnent d'ailleurs 
que pour les femmes, le magasinage est une activité à travers laquelle elles peuvent 
exprimer leur amour envers familles et amis. Selon cette même étude, les femmes 
passeraient deux fois plus de temps à magasiner entre elles que les hommes. Ainsi, 
Passyn, Diriker et Settle (20 11) démontrent que l'efficacité du magasinage en ligne et 
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l'absence même d'interaction sociale sont des facteurs qui contribuent à attirer la gent 
masculine sur Internet. En revanche, Zeithaml (1985) soutient qu' il existe une 
différence significative entre les hommes et les femmes quant au temps total passé en 
ma gas m. 
Par ailleurs, il est intéressant de noter que l' importance de la commodité pour 
les hommes et le magasinage vu comme une mission à être réalisée avec un minimum 
d'effort est très congruent avec l'hypothèse de sélectivité de Meyers-Levy (1988). En 
effet, selon cette hypothèse, les hommes tendent à utiliser un ensemble d 'heuristiques 
pour traiter l' information qui leur est disponible plutôt que de s' engager dans un 
processus de compréhension de toute l' information telles leurs analogues féminines . 
Cleveland et al. (2003) mentionnent d 'ailleurs que pour simplifier leur processus de 
recherche d'information sur le canal hors ligne, les hommes sont plus enclin à sous-
traiter une partie du procédé notamment en faisant appel par exemple au personnel de 
vente des magasins dans le but d'obtenir rapidement ce dont ils ont besoin. À 
l'opposé, les femmes font plutôt appel aux personnels de vente dans le but d'obtenir 
toute l' information qui leur est disponible sur ce canal incluant les conseils provenant 
de cette source d ' information. D 'autres auteurs tels Dennis et McCall (2005) 
avancent aussi que pour sauver du temps hors ligne, les hommes font souvent appels 
à des marques qui leurs sont familières ou encore visitent des détaillants choisis au 
hasard. Ainsi, ceci converge avec l' idée que les hommes comparativement aux 
femmes ressentent davantage la pression du temps ce qui les conduit à être plus 
sélectif dans l'acquisition de l'information qu'i ls trouvent en magasin et donc, 
n'hésitent pas à faire appels aux conseillers en vue d'y passer le moins de temps 
possible (Laroche et al., 2000). 
Enfin, il semble que les hommes considèrent le magasinage en ligne plus 
reposant et facile qu ' en magasins ce qui par le fait même, conduit ces derniers à 
disposer d'une attitude plus favorable envers ce canal de recherche d'information. De 
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plus, il apparait que les hommes et les femmes s'entendent pour dire que la recherche 
d'information sur Internet confère des gains substantiels de temps (Passyn, Diriker et 
Settle, 2011). Néanmoins, cette même étude révèle aussi que la rapidité des achats en 
ligne, la possibilité d'y comparer facilement les prix et l'étendue des choix offert, 
sont des facteurs auxquels les hommes accordent plus d'importance que les femmes. 
Il s'avère intéressant de relever que ces facteurs coïncident avec les principaux 
avantages du magasinage en ligne selon les consommateurs québécois (gains de 
temps, prix compétitifs, possibilité de vérifier la disponibilité des produits, variété des 
choix et comparaison des produits et marques) (Céfrio, 2010). 
La revue de la littérature sur les canaux de recherche d'information et le genre 
permet d ' identifier deux courants distincts qui peuvent conduire à des hypothèses 
contradictoires sur l'intensité de la recherche d' information par canal selon le genre. 
Selon le premier courant, il semble que les femmes ne soient pas prêtes à renoncer à 
1' expérience sensorielle, social et émotionnelle que leur permet le magasinage en 
contexte conventionnel (Stafford, Turan et Raisinghani, 2004). À cet effet, Hansen et 
Jensen (2009) rapportent que les femmes valorisent davantage le plaisir à travers le 
magasinage comparativement aux hommes pour qui le magasinage doit se faire 
rapidement. Dans les faits, il est intéressant de noter qu'en 2010, 53% des hommes 
disent utiliser Internet pour s ' informer avant de faire un achat comparativement à 
seulement 35% chez les femmes (Céfrio, 2011). Selon cette même étude, les femmes 
sont en revanche plus nombreuses que les hommes à consulter les sources 
d'information hors ligne telles que les médias traditionnels, les circulaires et 
catalogues ainsi que les conseils du personnel et les conseils de l 'entourage. D'après 
ces statistiques, il semble donc que pour les hommes, Internet se substitue aux autres 
canaux alors que pour la femme, Internet est seulement un complément aux autres 
canaux. 
- ---- ---- --- - ------- ------------ - - - --
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D'après d'autres auteurs, bien . que la recherche d'information en ligne fût 
d'abord adoptée par les hommes il apparait néanmoins que les femmes ont également 
trouvé via Internet un mode de magasinage qui leur convient (Richard et al. , 2010; 
Bae et Lee, 2011). Ainsi, ceci introduit un deuxième courant qui est apparu plus 
récemment dans la littérature relative au canal de recherche d' information, où les 
auteurs semblent s 'entendre pour dire que les femmes trouvent également leur compte 
à rechercher de l' information en ligne. En fait, certains prétendent que les femmes 
ressentent plus de plaisir à magasiner hors ligne mais considèrent toutefois le 
magasinage en ligne plus facile (Passyn, Diriker et Settle, 2011 ). Les femmes étant 
plus compréhensives dans leur processus de recherche d'information que les hommes, 
il est possible de penser que cette tendance devrait se manifester quel que soit le canal, 
donc en ligne comme en magasin. D 'autres auteurs démontrent d ' ailleurs que les 
femmes sont plus enclines que les hommes, à s 'engager dans des comportements 
exploratoires sur les sites Internet (Richard et al. , 201 0) . En effet, alors que les 
hommes semblent mettre fin à leur processus de recherche d'information lorsqu ' ils 
obtiennent 1 'information suffisante à leur prise de décision, les femmes continuent 
plutôt à explorer les sites Internet dans le but d 'y découvrir de l' information 
additionnelle (Richard et al. , 2010). D 'ailleurs, toujours selon Richard et al. , (2010), 
les femmes utilisent Internet pour recueillir un maximum d'information et décident 
par la suite d 'acheter en ligne ou en magasin. Fan et Miao (2012) appuient ce courant 
dans la littérature en avançant que, bien que les femmes soient plus impliquées dans 
le magasinage en contexte traditionnel, la conception des communautés virtuelles 
conduirait ces dernières à être autant impliquées que les hommes dans le magasinage 
en ligne. 
Aux termes de ce qui précède, d'une part, la présente étude soutient, tout 
comme l'ont fait Passyn, Diriker et Settle (2011), l'idée qu 'un segment identifiable de 
consommateurs à savoir, les hommes, dispose d'une préférence pour le canal Internet 
comme alternative à la recherche d ' information sur le canal traditionnel. D 'autre part, 
cette étude appuie également le courant émergent dans la littérature proposant que les 
54 
femmes utilisent le canal en ligne pour enrichir leur cueillette d'information tout en le 
considérant insuffisant pour combler tout à fait leur désir d'y vivre une expérience 
complète et satisfaisante de magasinage. Ces dernières semblent donc tirer profits des 
avantages de chacun des canaux, qu ' elles voient complémentaire. Ainsi, ceci introduit 
les premières hypothèses, à savoir que; 
Hl : Les hommes consacrent plus d ' intensité à la recherche d ' information en ligne 
que hors ligne. 
Hla: Les hommes consultent plus de sources d'information en ligne que hors 
ligne. 
Hlb: Les hommes consacrent plus de temps à la recherche d'information en 
ligne que hors ligne. 
H2 : Les femmes consacrent autant d ' intensité à la recherche d'information en ligne 
que hors ligne. 
H2a: Les femmes consultent autant de sources d ' information en ligne que hors 
ligne. 
H2b : Les femmes consacrent autant de temps à la recherche d'information en 
ligne que hors ligne. 
H3 : Les femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information hors ligne 
que les hommes. 
H3a: Les femmes consultent plus de sources d ' information hors ligne que les 
hommes. 
H3b : Les femmes consacrent plus de temps à la recherche d'information hors 
ligne que les hommes. 
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H4 : Les hommes consacrent plus d' intensité à la recherche d ' information en ligne 
que les femmes. 
H4a: Les hommes consultent plus de sources d ' information en ligne que les 
femmes. 
H4b : Les hommes consacrent plus de temps à la recherche d ' information en 
ligne que les femmes . 
H5 : Les hommes comparativement aux femmes , consacrent relativement plus 
d' intensité à la recherche d ' information en ligne que hors ligne. 
H5a : Les hommes comparativement aux femmes consultent plus de sources 
d'information en ligne que hors ligne. 
H5b : Les hommes comparativement aux femmes consacrent plus de temps à 
la recherche d ' information en ligne que hors ligne. 
1.3.2 Le genre et l 'intensité de la recherche d 'information par type de source 
d 'information (personnelles vs impersonnelles) 
Des recherches antérieures ont démontré que les consommateurs diffèrent 
dans leur utilisation de diverses sources lors de la recherche d'information en vue 
d'un achat (Westbrook et Fomell 1979; Priee et Feick, 1984; Beatty et Smith, 1987; 
Dodd et al. , 2005). Plusieurs études ont aussi démontré qu 'en général , les 
consommateurs tendent à limiter leur recherche externe à une seule source 
d' information (Newman et Staelin, 1972; Olshavsky et Granbois, 1979) ou qu ' ils ont 
tendance à privilégier un type de sources d' information en particulier au détriment 
des autres (Priee et Feick, 1984). D'autres études, ont au contraire démontré que les 
consommateurs ont tendance à consulter une grande variété de sources, tous types 
confondus, avant de prendre une décision (Priee et Feick, 1984). Par ailleurs, il est 
intéressant de noter qu ' il semble y avoir consensus dans la littérature à l'effet que la 
plupart des consommateurs font plus fréquemment appel à des sources personnelles 
plutôt que tout autres sources (Thorelli, 1971 , cités dans Priee et Feick, 1984; Kiel et 
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Layton, 1981; Mouralie, Laroche et Pons, 2005). O'Reilly (1982) a même démontré 
que l'accessibilité à l'opinion d'une quelconque personne est plus importante que la 
perception même de la qualité ou de l'expertise de cette opinion. 
Tel qu 'abordé précédemment, l'avènement d'Internet a permis d'améliorer 
l'accessibilité des consommateurs à une multitude de sources d'information, 
notamment pour obtenir des conseils ou opinion d'amis, de collègues de travail, de 
connaissances, de consommateurs inconnus, d'experts ou encore pour obtenir de 
l'information commerciale ou non. Ainsi, les consommateurs ont plus facilement 
accès non seulement aux sources de type impersonnelles mais également à une plus 
grande variété de sources personnelles. Plusieurs études dans la littérature relatives à 
la recherche d'information externe indiquent qu'il existe des différences entre les 
hommes et les femmes en ce qui a trait aux types de sources d' information consultées 
préalablement à l 'achat (Mouralie, Laroche et Pons, 2005; Barber, Dodd et 
Kolyesnikova, 2009). Selon plusieurs auteurs (Laroche et al., 2000; Barber, Dodd et 
Kolyesnikova, 2009; Bae et Lee, 2011 ;) ceci émane en partie du processus de 
socialisation qui a conduit les hommes et les femmes a être soumis à différentes 
pressions sociales, ce qui entraîne des comportements différents selon le genre. Par 
exemple, les femmes sont plus susceptibles d'être influencées par la culture et les 
stéréotypes que les hommes (Barber, Dodd et Kolyesnikova, 2009). Ces dernières ont 
été encouragées à socialiser avec les autres alors que les hommes ont plutôt été incités 
à être plus indépendant, à s'affirmer et à prendre des décisions par eux-mêmes (Bae et 
Lee, 2011 ). Il est pertinent de rappeler que ceci converge avec la théorie sur la 
conception du soi développée par Cross et Madson (1997) où les hommes ont été 
caractérisés comme ayant un soi indépendant des autres, alors que chez les femmes il 
s'agit d 'un soi interdépendant. 
Ainsi, selon Bae et Lee (20 11) les raisons pour lesquelles les hommes et les 
femmes accordent différents niveaux d'importance à l'opinion des autres est en partie 
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dû au processus de socialisation des consommateurs. Néanmoins, d'après ces auteurs 
ces différences peuvent aussi être expliquées par le modèle se sélectivité abordé 
précédemment. En effet, faute d ' avoir suffisamment d'information en main pour 
prendre une décision éclairée, les femmes, guidées par leurs préoccupations 
communales et leur besoin d' affiliation avec les autres, sont plus susceptibles de faire 
appel à des sources personnelles pour obtenir conseils ou opinions telles que du 
personnel de vente ou de leur entourage (Barber, Dodd et Kolyesnikova, 2009; Bae et 
Lee, 2011). À cet égard, les données du Céfrio (2011) sont éloquentes et révèlent que 
ces dernières sont plus nombreuses à demander conseils auprès du personnel de vente 
(28% des femmes vs 19% des hommes) . De plus, 51 % des femmes affirment 
consulter les conseils de l'entourage avant d'effectuer un achat comparativement à 35% 
des hommes. Ceci converge avec les conclusions de l'étude de Barber et al. (2009) où 
les comportements de recherche d'information des femmes ont impliqué pour la 
plupart des échanges interpersonnels. En effet, ces dernières ont privilégiés de 
l ' information provenant d 'opinions d'amis, de familles ou de toutes autres sources 
personnelles alors que les hommes ont plutôt privilégié les sources impersonnelles. 
Similairement, bien que Mourali, Laroche et Pons (2005) aient omis d'intégrer dans 
leur modèle conceptuel, le genre comme antécédent à la recherche d ' information, ces 
derniers ont décelé à postériori à travers leur analyse une relation significative entre 
les femmes et leur préférence pour les sources d ' information personnelles. 
Par ailleurs, il semble que le besoin d 'affiliation des femmes s 'observe 
également à travers leur utilisation des médias sociaux. Selon le Céfrio, au Québec en 
201 1, les femmes passent plus de temps que les hommes à utiliser les médias sociaux. 
En effet, les femmes passent en moyenne 6,5 heures par semaine alors que les 
hommes en passent seulement 5,5 heures. Par ailleurs il apparaît également que les 
hommes et les femmes utilisent les médias sociaux pour des raisons distinctes (Jack 
Morton W ordwide, 201 1 ). Effectivement, les hommes ont tendance à utiliser les 
médias sociaux pour recueillir de l'information ainsi que pour améliorer et protéger 
leur statut social alors que les femmes les utilisent plutôt pour entrer en contact avec 
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des personnes ayant vécu des expériences sensiblement comparables aux leurs 
(Barber et al., 2009). À cet effet, Fan et Miao (2012) démontrent que les femmes sont 
plus susceptibles que les hommes d'utiliser le bouche-à-oreille électronique dans leur 
processus décisionnel d'achat. D'ailleurs, Garbarino et Strahilevitz (2004) 
démontrent que l'avis des consommateurs en ligne a plus d'influence sur les 
intentions d'achats chez les femmes que chez les hommes. Plus spécifiquement, les 
avis de consommateurs en ligne semblent réduire le risque perçu de magasiner en 
ligne et ce, principalement chez les femmes (Bae et Lee, 2011). Ainsi, ces données et 
faits rendent compte de l'importance qu'accordent les femmes aux conseils et 
opinions provenant de personnes de leur entourage, de vendeurs ou encore de 
consommateurs inconnus dans leur recherche d'information lié au magasinage. 
À 1' opposé, les hommes, caractérisés comme étant plus indépendants et dotés 
d'une plus grande confiance en eux-mêmes, sont moins susceptible de faire appels 
aux sources personnelles et donc plus enclin à se forger leur propre opinion en se 
basant sur des sources impersonnelles (Barber, Dodd et Kolyesnikova, 2009). 
D'ailleurs, rappelons qu'une des principales conclusions de l'étude de Barber, Dodd 
et Kolyesnikova (2009) est que les hommes ont confirmé avoir privilégié les sources 
impersonnelles à travers leur processus de recherche d'information dans l'achat de 
produits alcoolisés (vin). 
À la lumière de ce qui précède, la présente recherche soutient donc l'idée que 
les hommes et les femmes diffèrent quant à l'intensité qu'ils accordent aux différents 
types de sources d'information consultés préalablement à l'achat. Ainsi, ceci conduit 
à poser les hypothèses que; 
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H6 : Les hommes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information auprès de 
sources impersonnelles que personnelles. 
H6a: Les hommes consultent plus de sources d'information impersonnelles que 
personnelles. 
H6b : Les hommes consacrent plus de temps à la recherche d'information auprès 
de sources impersonnelles que personnelles. 
H7: Les femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d ' information auprès de 
sources personnelles que impersonnelles. 
H7a: Les femmes consultent plus de sources d'information personnelles que 
impersonnelles. 
H7b : Les femmes consacrent plus de temps à la recherche d'information auprès 
de sources personnelles que impersonnelles. 
H8 : Les hommes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information auprès de 
sources impersonnelles que les femmes. 
H8a: Les hommes consultent plus de sources d'information impersonnelles que 
les femmes. 
H8b : Les hommes consacrent plus de temps à la recherche d'information auprès 
de sources impersonnelles que les femmes. 
H9: Les femmes consacrent plus d' intensité à la recherche d ' information auprès de 
sources personnelles que les hommes. 
H9a: Les femmes consultent plus de sources d'information personnelles que les 
hommes. 
H9b : Les femmes consacrent plus de temps à la recherche d' information auprès 
de sources personnelles que les hommes. 
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1.3.3 Le genre, le besoin de toucher et l'intensité de la recherche d'information par 
type de source d'information (expérientielle) 
Outre la recherche d'information auprès de sources personnelles et 
impersonnelles, rappelons qu' Andreasen ( 1968) a inclut dans sa typologie des 
sources d'information, une catégorie additionnelle et bien distincte, à savoir les 
sources d'information expérientielles. Par expérientielle, l'auteur fait référence à · 
l'observation ou l'essai du produit lors d'une visite en magasin ou chez des 
amis/connaissances. Rappelons que les sources expérientielles sont incluses dans la 
typologie finale retenue et ce, parce que la littérature porte à croire qu'elles sont 
encore des sources d'information choisies par les consommateurs. 
Une revue de la littérature a permis de constater que la plupart des études 
(Grohmann et al., 2007; Workman, 2010; Cho et Workman 2011) qui abordent la 
notion de recherche d'information expérientielle tissent leurs racines auprès des 
études de Peck et Childers (2003). Pour ces derniers, l' expérience directe avec le 
produit va de paire avec l'information obtenue par le système sensoriel. En fait, par 
leur système sensoriel, les consommateurs recueillent de l' information dans leur 
environnement externe, information qui sera transmise au cerveau aux fins 
d'évaluation et de stockage (Neisser, 1976 cité dans Citrin et al., 2003). Workman 
(2003) explique que ceci dérive du processus perceptuel décrit comme étant le 
processus par lequel le consommateur utilise ses sens pour obtenir de l'information 
sur son environnement ou une situation. Plus spécifiquement, le système sensoriel est 
composé de cinq canaux distincts à savoir la vue, l'ouïe, le goût, l'odorat et le toucher. 
Peck et Childers (2003) abordent comme plusieurs autres s'étant intéressé à la 
recherche d' information préalablement à l 'achat, l ' importance du système haptique 
dans la recherche d' information, c'est-à-dire l' information recueillie par le toucher. 
Selon Schifferstein et Cleiren (2005), la vision et le toucher sont les deux sens qui 
fournissent le plus d'information aux consommateurs que ce soit en situation d'achat 
ou non. Il n'est donc pas surprenant qu'Andreas en ( 1968) ait inclut sous les sources 
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d'information expérientielles l'observation (vision) et l'essai du produit (toucher). 
Dans cet ordre d'idées, Peck et Childers (2003) mentionnent que le toucher est l'une 
des sources d'information les plus importantes pour le consommateur. D'ailleurs, les 
études antérieures s'étant intéressées à 1' ensemble des canaux sensoriels s'entendent 
pour dire que la stimulation tactile joue un rôle primordial dans les comportements de 
recherche d'information des consommateurs (Holbrook, 1983). 
Peck et Childers (2003) conceptualisent le toucher, dans -qne perspective de 
magasmage, comme étant une forme d'expérience directe avec le produit. Plus 
précisément, Stevens et Green (1996) définissent le toucher comme étant «les 
sensations suscitées par la stimulation des récepteur de la peau». S'appuyant sur la 
théorie de l'attribution causale, Citrin et al. (2003) expliquent que les consommateurs 
font des inférences causales sur la qualité des produits à partir des indices 
intrinsèques relevées par le système haptique. Ainsi, Peck et Childers (2003) ont 
focalisé leur recherche sur l'importance du toucher lors du magasinage, en abordant 
le «besoin de toucher» (NFT: need for touch) et ses deux principales dimensions à 
savoir, la dimension autotélique et instrumentale. 
La dimension autotélique du «besoin de toucher» fait référence à la recherche 
du plaisir, d'émotions et d'excitation à travers le toucher alors que la dimension 
instrumentale réfère au besoin d'obtenir de l'information sur les propriétés du produit, 
de la texture, la température, le poids etc. via une expérience sensorielle (Peck et 
Childers, 2003). Citrin et al. (2003) ainsi Peck et Childers (2003) démontrent que les 
consommateurs diffèrent quant à leur «besoin de toucher». En effet, le besoin de 
recueillir de l'information pour évaluer les produits par le toucher varie en fonction 
des caractéristiques individuelles des consommateurs. Par exemple, Peck et Childers 
(2003) démontrent que les individus ayant un besoin élevé de toucher (high NFT) sur 
la dimension instrumentale sont plus susceptibles de ressentir de la frustration 
lorsqu'il leur est impossible d'évaluer les caractéristiques des produits via le système 
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haptique. À l'opposé, les individus ayant un besoin de toucher plus faible (low NFT) 
sont plus enclin à se contenter d'évaluer les caractéristiques des produits via le 
système sensorielle visuel par exemple. 
Citrin et al. (2003), tout comme Peck et Childers (2003), ont aussi démontré 
que le degré de «besoin de toucher» des consommateurs joue un rôle important dans 
le choix du canal de recherche d'information. En effet, les individus ayant un besoin 
de toucher plus élevé sont moins susceptibles en contexte de magasinage, de 
rechercher de l'information sur Internet en raison des limites sensorielles haptiques 
propres à ce canal. En d'autres termes, le besoin de toucher· (need for touch) est 
négativement corrélé au magasinage en ligne. D'ailleurs, Lester, Forman et Loyd 
(2005) démontrent que l'incapacité de toucher les produits figure parmi les raisons les 
plus importantes pour lesquelles les consommateurs ne magasinent pas en ligne. Les 
individus ayant un besoin de touché plus élevé sont donc plus propices à rechercher 
de l'information hors ligne via une expérience sensorielle tactile, soit par des visites 
en magasin ou en inspectant le produits chez son entourage. Ainsi, ceci introduit la 
première hypothèse relative à la recherche d'information expérientielle : 
H10 : Plus le besoin de toucher du consommateur est élevé, plus l'intensité de la 
recherche d' information expérientielle est grande. 
H10al : Plus le besoin de toucher autotélique du consommateur est élevé, plus 
celui-ci consulte de sources d'information expérientielles. 
H 1 Oa2 : Plus le besoin de toucher instrumental du consommateur est élevé, 
plus celui-ci consulte de sources d'information expérientielles. 
H 1 Ob 1 : Plus le besoin de toucher autotélique du consommateur est élevé, plus 
celui-ci consacre de temps à la recherche d'information expérientielle. 
H 1 Ob2 : Plus le besoin de toucher instrumental du consommateur est élevé, 
plus celui-ci consacre de temps à la recherche d'information expérientielle. 
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Parmi les auteurs ayant traités du sujet récemment, Cho et Workman (20 11) 
ainsi que Workman (20 1 0) se démarquent pertinemment en abordant le genre et le 
système sensoriel. Les résultats de leurs études convergent avec ceux de Citrin et al. 
(2003) qui ont démontré que les femmes ont un plus grand besoin d 'obtenir de 
l ' information sur les produits via une expérience sensorielle tactile que les hommes. 
Workman (2010) par exemple, a démontré que les femmes ont un besoin de toucher 
plus élevé que les hommes et ce, tant sur la dimension autotélique qu ' instrumentale. 
En fait, ces dernières utilisent le toucher autant pour combler leurs besoins 
hédoniques (autotélique) que pour évaluer le produit (instrumental). Chez les hommes, 
la dimension instrumentale l'emporte toutefois sur la dimension autotélique. D'après 
ces auteurs, ces différences entre les hommes et les femmes sont le résultat de 
différentes pressions sociales auxquelles ont été exposés historiquement les hommes 
et les femmes. Plus précisément, ces auteurs font référence à la théorie de la 
conception du soi élaborée par Cross et Madson (1997), discutée plus en détails sous 
la section 1.1.3. Rappelons que cette théorie explique pourquoi les hommes tendent à 
se construire et à entretenir un soi indépendant alors que chez les femmes, il s'agit 
plutôt d 'un soi interdépendant. Citrin et al. (2003) en concluent ainsi que les schémas 
d' interconnexion et de séparation du concept de soi des hommes et des femmes 
auraient une influence sur leurs relations avec les objets, les évènements et les 
situations. Ainsi, de façon cohérente avec la revue de la littérature, la présente étude 
propose que : 
H l l : Les femmes ont un besoin de toucher plus élevé que les hommes. 
Hl la: Les femmes ont un besoin de toucher autotélique plus élevé que les 
hommes. 
Hl l b : Les femmes ont un besoin de toucher instrumental plus élevé que les 
hommes. 
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Compte tenu des différences relatées précédemment entre le processus de 
traitement de l' information chez les hommes et les femmes, il est nécessaire de 
rappeler que ces dernières semblent disposer d'un processus de traitement de 
l'information plus compréhensif que celui des hommes (Meyers-Levy, 1989), ce qui 
se traduit par un processus de recherche d'information significativement plus 
complexe (Laroche et al., 2000). Dittmar, Long et Meek (2004) se sont intéressés à 
deux aspects fondamentaux relatifs au magasinage en contexte conventionnel 
notamment le contact direct avec le personnel de vente mais aussi , le contact avec les 
produits. Ces auteurs démontrent que les possibilités de manipuler et d'essayer les 
produits sont des avantages que confère le magasinage en contexte conventionnel qui 
sont formellement valorisés par les consommateurs, particulièrement auprès de la 
gente féminine. Inversement, l' incapacité de toucher les produits pour évaluer la 
qualité des produits a été citée comme étant une importante barrière au commerce en 
ligne auprès des femmes en plus du manque de gratifications émotionnelles et 
sociales. En effet, le toucher et l' odorat sont communément utilisés pour évaluer la 
qualité des produits en contexte de magasinage conventionnelle et sont difficilement 
exploitable en ligne. L' importance de la stimulation par les sens est donc un aspect 
non négligeable dans le choix du canal ou du type de sources d ' information. Par 
ailleurs, bien qu ' il s' agisse de magasinage dans un contexte particulier (Noël), il 
apparait pertinent de noter que Laroche et al. (2000) démontrent que les femmes sont 
considérablement plus nombreuses que les hommes à effectuer plus de sept visites en 
magasin. Ceci laisse donc supposer qu 'elles déploient plus d ' intensité à la recherche 
d ' information via des sources expérientielles tel que l'essai en magasin. Il est 
d 'ailleurs intéressant de rappeler que Beatty et Smith (1987) ont attribué le poids le 
plus élevé aux visites en magasin, signifiant ainsi qu'il s'agit de la source 
d'information qui demande le plus d'effort de la part du consommateur. Ainsi, alors 
que les femmes semblent avoir un plus grand besoin que les hommes de se référer à 
des sources expérientielles (hors ligne), Dittmar, Long et Meek (2004) avancent que 
ce fossé présent entre les genres est moins perceptible en ligne puisque celles-ci 
représentent la moitié de la population qui magasine en ligne. En d' autres termes, 
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bien que les femmes semblent plus nombreuses à aller observer ou manipuler les 
produits en magasin, elles apparaissent être tout autant présentes en ligne que les 
hommes. Il est intéressant de noter que ceci va de pair avec H2, soutenant que «les 
femmes consacrent autant d'intensité à la recherche d'information hors ligne qu'en 
ligne». 
Ainsi, la présente étude soutient le courant dans la littérature qui propose que 
les femmes sont plus susceptibles que les hommes de fournir une plus grande 
intensité à rechercher de l'information en se rendant en magasin afin d'y vivre une 
expérience sensorielle haptique. Par conséquent, la présente étude avance 1 'hypothèse 
que: 
H12 : Les femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information 
expérientielle que les hommes. 
H12a: Les femmes consultent plus de sources d'information expérientielles que 
les hommes. 
H12b : Les femmes consacrent plus de temps à la recherche d'information 
expérientielle que les hommes. 
1.3.4 Le genre et l 'intensité de la recherche d'information totale 
Conformément à ce qui précède, la littérature sur la recherche d'information 
permet de constater qu'il semble exister des différences importantes entre les hommes 
et les femmes par rapport à l ' intensité conférée dans la recherche d'information par 
canal (Richard et al., 2010; Passyn, Diriker et Settle, 2011 ; Fan et Miao, 2012) mais 
aussi en fonction des types de sources d' information consultées (Garbarino et 
Strahilevitz, 2004; Barber, Dodd et Kolyesnikova, 2009). D'une part, une revue de la 
littérature a permis d'avancer l'hypothèse que les femmes semblent fournir autant 
d'intensité sur les deux canaux de recherche d'information soit en ligne et hors ligne. 
Ainsi, alors que les hommes concentreraient principalement leur effort de recherche 
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d'information en ligne, leurs consoeurs féminines quant à elles répartiraient leur 
effort entre les sources provenant des deux canaux. D'autre part, les femmes semblent 
également fournir plus d'intensité que les hommes dans la recherche d'information 
expérientielle, et ce, en raison d'un plus grand besoin d'obtenir de l'information via 
une expérience sensorielle tactile (Zhou, Dai et Zhang, 2007). Enfin, la littérature 
révèle aussi que les femmes sont plus enclines à prêter plus d'intensité dans la 
recherche d'information que les hommes lorsqu'il s'agit de magasinage en contexte 
de Noël. Par exemple, Fischer et Arnold (1990) ont trouvé que les femmes par 
rapport aux hommes débutent leur magasinage de Noël plus tôt dans la saison et 
consacrent plus de temps à magasiner par récipiendaire. Ainsi, bien que les 
recherches antérieures aient démontré que les consommateurs sont plus enclins à 
effectuer plus de recherche d'information lorsqu'il s'agit d'un processus d'achat pour 
un cadeau que pour un achat personnel (Beatty et Smith, 1987), il semble que les 
femmes y accordent ici aussi, plus d' intensité que les hommes (Laroche et al. , 2000). 
L'idée que les femmes démontrent plus d'intensité globale à la recherche 
d'information en vue d'un achat que les hommes est en soi congruent avec leur 
processus respectif de traitement de 1 'information. Cette différence au niveau du 
traitement et de la recherche d'information ont été démontré lors du magasinage en 
magasin (Laroche et al. , 2000) ainsi que lors du magasinage en ligne (Arcand et 
Nantel, 2012). 
Par ailleurs, de nombreuses études (Darley et Smith, 1995; Venkatesh et 
Morris, 2000; Barber, 2009) suggèrent que les traits de personnalités propres à 
chacun des sexes peuvent aussi avoir une influence sur l' intensité de la recherche 
d ' information. Rappelons que les hommes sont caractérisés comme étant plus 
indépendants, confiants, compétitifs et plus susceptibles de prendre des risques 
notamment en situation d 'achat (Barber, 2009). De plus, Barber (2009) soutient que 
les hommes ont davantage tendance à s'appuyer sur leur instinct lors d'un processus 
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décisionnel d'achat comparativement aux femmes . Il est pertinent de noter que 
Laroche et al. (2000) ainsi qu'Eagly et Wood (2002) expliquent que le processus de 
socialisation a conduit les hommes à avoir une plus grande confiance en leurs 
décisions d'achat que les femmes et à ne pas hésiter à s'affirmer dans diverses 
situations du quotidien. Ces dernières pour leur part, n 'hésitent pas à faire appel à 
diverses sources, souvent personnelles, afin d'obtenir opinions et conseils. Ceci fait 
partie des stratégies qu'elles adoptent pour diminuer le risque perçu, notamment en 
ligne (Garbarino et Strahilevitz, 2004). À cet effet, Laroche et al. (2000) mentionnent 
que la perception du risque peut influencer les comportements de recherche 
d'information des consommateurs. En effet, la recherche d'information est une façon 
de diminuer le risque perçu. Donc si en général les femmes perçoivent davantage de 
risque à 1' achat, il serait cohérent de trouver qu'elles effectuent une recherche 
d' information plus intensive avant l'achat. De nombreuses théories ont été 
développées dans la littérature pour tenter d'expliquer les différences entre les 
hommes et les femmes sur la propensité au risque (Byrnes, Miller et Schafer, 1999). 
D'après le modèle sociobiologique de Wilson et Daly (1985), la prise de risque est un 
attribut de la psychologie masculine qui découle de la compétition qui était en 
vigueur autrefois dans les sociétés primates. Dans le même ordre d ' idées, Kelling, 
Zirkes et Myerowitz (1976) soutiennent l'idée qu'indépendamment du contexte, les 
hommes seront toujours plus enclins que les femmes à prendre des risques, 
notamment en raison de leur production de testostérone. 
Aux termes de ce qui précède, la présente étude soutient donc l' idée que les 
femmes, en raison de leur tendance à traiter toute l'information qui leur est disponible, 
caractéristique de leur style de traitement de l' information, incluant 1 ' information 
disponible en ligne et hors ligne ainsi que l' information provenant principalement de 
sources personnelles et expérientielles, consulteront au total, plus de sources 
d'information que les hommes et consacreront, au total, plus de temps à la recherche 
d'information que les hommes, et ce, indépendamment du contexte. Ainsi, ceci 
conduit à poser 1 'hypothèse que; 
----~ 
1 
-----------------
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H13 : Les femmes consacrent, au total, plus d'intensité que les hommes à la 
recherche d'information en vue d'un achat. 
H13a: Les femmes consultent, au total, plus de sources d'information que les 
hommes. 
H13b : Les femmes consacrent, au total, plus de temps à la recherche 
d'information que les hommes. 
1.4 La sensibilité à l'influence sociale 
1. 4.1 Origines et définitions 
La sensibilité à l'influence sociale est une notion qui a été depuis longtemps 
étudiés dans la littérature relative à la psychologie des consommateurs (Deutsch et 
Gérard, 1955; McGuire, 1968; Park et Lessig, 1977 et Bearden et al., 1989). Ce 
concept, a trouvé place en marketing et surtout dans la littérature concernant le 
processus décisionnel d'achat du consommateur suite au développement du concept 
de l'influençabilité, développé par McGuire (1968) (cité dans Clark et Goldsmith, 
2005 et Bearden, Netemeyer et Teel, 1989). Clark et Goldsmith (2005) précisent 
d'ailleurs que la sensibilité à l'influence sociale est une des dimensions de 
1 'influençabilité. 
McGuire (1968) fût le premier auteur à étudier les relations possibles entre la 
sensibilité à 1 ' influence sociale et les caractéristiques individuelles des 
consommateurs. Ses travaux ont donnée suite à une série d'études portant sur la 
sensibilité à l'influence sociale en contexte de magasinage. Par exemple, les auteurs 
qui se sont intéressés à ce sujet s'entendent pour dire que la sensibilité à l' influence 
sociale est une importante variable dans l'étude du comportement des consommateurs 
(Bearden, Netemeyer et Teel, 1989; Clark et Goldsmith, 2005) et que son influence 
s 'est avérée sur le processus décisionnel du consommateur, notamment sur le choix 
de marques de produits (Stafford, 1966; Beraden et Etzel, 1982), le choix de sources 
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d'information (Priee et Feick, 1984; Gilly et al., 1998; Mouralie, Laroche et Pons, 
2005; D'Rozario et Yang, 2012), l'évaluation de la qualité des produits alimentaires 
(Pincus et Waters, 1977), le choix d'investissement financiers (Hoffmann et 
Broekhuizen, 2009) et le choix de produits cosmétiques (Calder et Burnkrant, 1977). 
De plus, l'influence sociale est devenue une variable particulièrement étudiée en 
raison de son importance reliée à la diffusion de nouveaux produits et de nouvelles 
technologies sur le marché. En effet, l'opinion de consommateurs innovateurs est un 
type d ' influence sociale prépondérant en contexte de lancement de nouveaux produits 
puisqu' il contribue à diffuser de l'information à la masse (Clark et Goldsmith, 2005). 
À ce titre, on note son influence sur l'adoption de nouvelles technologies en milieu de 
travail (Venkateash et Morris, 2000) et sur l' adoption d ' innovations (Clark et 
Goldsmith, 2006). 
Plusieurs de ces auteurs ont abordé la notion de sensibilité à 1 ' influence 
sociale sans toutefois la définir. Cependant, il est possible de constater dans la 
littérature que Bearden, Netemeyer et Teel (1989) ont été parmi les premiers à 
développer une définition global du concept qui semble avoir fait l'unanimité en 
marketing et a été citée subséquemment par la majorité des auteurs qui ont abordé ce 
sujet depuis (Clark et Goldsmith, 2006). Selon Bearden, Netemeyer et Teel (1989, p. 
474) la sensibilité à l' influence sociale se définit comme étant : «la nécessité 
d ' identifier ou d 'améliorer son image par l'opinion significative des autres à travers 
l'acquisition et l 'utilisation de produits et de marques, la volonté de se conformer aux 
attentes des autres dans des décisions d 'achat et/ou la tendance à s'informer 
davantage sur les produits et services en observant les autres et/ou en recherchant de 
1 ' information à partir des autres». Il est important de noter que ces auteurs utilisent les 
termes «sensibilité à l' influence interpersonnelle» comme substitut ou synonyme à la 
sensibilité à l'influence sociale telle qu ' énoncé par Mourali, Laroche et Pons (2005) . 
Aux fins de la présente recherche, par souci de cohérence, seuls les termes 
«sensibilité à l'influence sociale» seront retenus dans le but de faciliter la 
compréhension pour le lecteur. 
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1.4.2 Les dimensions de la sensibilité à l 'influence sociale 
D'après Bearden, Netemeyers et Teel (1989), peu d'études se sont intéressées 
aux dimensions de la sensibilité à l'influence sociale ainsi qu'à ses effets sur le 
processus de prise de décision depuis Deutsh et Gerard (1955). En effet, ces pionniers 
ont suggéré qu' il existe deux types d'influence sociale à savoir l'influence normative 
et informative. 
La dimension normative fait référence à la tendance à se conformer aux 
attentes positives des autres et à la nécessité d'identifier ou d'améliorer son image par 
l'opinion des autres. Il semblerait que cette dimension soit étroitement liée au concept 
de comparaison social (Bearden, Netemeyers et Teel, 1989) et de conformité (Cohen 
et Golden, 1972). Toujours selon Bearden, Netemeyers et Teel (1989), la dimension 
informative réfère quant à elle à la tendance à se renseigner sur les produits et 
services par 1 'observation des autres ou encore en leur demandant directement de 
l'information. En d'autres termes, cette dimension fait référence à la tendance à 
accepter l ' information des autres comme évidence de la réalité (Bearden, Netemeyers 
et Teel, 1989). Cohen et Golden (1972) précisent qu ' il est impératif de distinguer la 
seconde dimension de la première puisqu'elle se détache de la dimension conformité 
auquel la première fait référence. En fait, d 'après ceux-ci, l' influence informative 
apparaît lorsqu'un manque d'information fait place, une situation ambigüe, ou encore 
lorsqu'une décision doit être prise prématurément par le consommateur et que ce 
dernier n'a d'autre choix que de sous-contracter sa recherche d'information en 
acceptant l'information d'autres comme évidence. 
Bearden et al. (2005) dénotent quelques exemples de comportements associés 
à chacune des dimensions. Les comportements appartenant à la dimension normative 
incluent par exemple de se soucier de ce que les autres penseront du choix d'un 
vêtement ou encore de copier le comportement d'achat d'une personne admirée. 
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Quant aux comportements associés à la dimension informative, il s'agit par exemple 
de discuter de produits envisagés avec des amis ou des membres de la famille, de 
demander l'avis d'experts concernant un achat envisagé ou encore de solliciter l'avis 
de d'autres consommateurs (Bearden et al., 2005). Il est pertinent de noter que la 
majorité des sources relevées par Bearden et al. (2005) semble se classer parmi les 
sources de type personnelles. Plus spécifiquement, Bearden, Netemeyers et Teel 
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(1989) expliquent que l'influence informationnelle peut se produire de deux façons. 
Les consommateurs peuvent chercher de l'information en se renseignant auprès 
d'autres consommateurs qu'ils connaissent ou produire des inférences à partir de 
l'observation des comportements d'autres consommateurs (inconnus). Ainsi, 
l'information acquise procède à travers le processus d'internalisation lorsque cette 
information augmente les connaissances préalables de l' individu concernant l 'objet 
en question. Par conséquent, ceci se traduit par de l'influence informationnelle. 
1.4.3 Le genre et la sensibilité à l 'influence sociale 
Le concept de l'influençabilité développé par McGuire (1968) démontre que 
les individus diffèrent dans leur réponse à l'influence sociale (Bearden, Netemeyer et 
Teel, 1989; Cox et Bauer, 1964). En fait, McGuire (1968) explique que la sensibilité 
à l' influence sociale est un trait de personnalité qui varie d'une personne à l'autre et 
que les gens qui sont plus sensibles à l'influence sociale dans une situation sont plus 
enclins à l'être dans d'autres situations (McGuire, 1968; Clark et Goldsmith, 2005). 
Par ailleurs, il semble que la plupart des études en psychologie sociale 
reconnaissent le «genre», comme étant un antécédent à la sensibilité à 1 'influence 
sociale (Eagly, 1978; Roberts, 1991). En fait, ces études suggèrent que les femmes 
sont plus influençables que les hommes. Par exemple, les femmes sont plus enclines à 
se soumettre à l' opinion de la majorité alors que les hommes au contraire, ont 
tendance à être plus indépendants et confiants (Eagly, 1978). Dans un même ordre 
d'idées, Roberts (1991) soutient l'idée que les femmes sont plus sensibles à 
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l'évaluation des autres à leur égard. Celui-ci ajoute que les femmes perçoivent dans 
l'évaluation des autres, une occasion pour recueillir de l'information sur leur capacité 
alors que les hommes, naturellement plus confiants, ont tendance à nier ce type 
d'information. Eagly (1978) explique que la théorie des rôles est à l'origine des 
différences entre les hommes et les femmes quant à leur niveau de sensibilité à 
l'influence sociale. Ces rôles attribués à chacun des sexes sont en fait le produit du 
processus de socialisation des consommateurs qui a conduit les hommes par exemple, 
à se percevoir séparément des autres, c ' est-à-dire comme des êtres indépendants. Les 
femmes quant à elles ont été conduites à se soumettre aux différentes pressions 
sociales et ainsi à se percevoir davantage liées aux autres. 
Certaines études (Fishbein et Ajzen, 2000; Venkatesh et Morris, 2000) en 
marketing et en technologie de l'information qui se sont intéressées aux genres et à la 
sensibilité à l'influence sociale ont abordé la notion de «normes subjectives». D ' après 
Venkatesh et Morris (2000), il s'agit d'une notion qui fût, dans la littérature, traité 
séparément du concept de la sensibilité à l'influence sociale. Cette notion semble 
toutefois étroitement liée à celle de la sensibilité à l ' influence normative. Fishbein et 
Ajzen (2000) en furent les pères fondateurs et ont défini les normes subjectives 
comme étant la perception d'un individu face à l'opinion de ses proches sur un 
comportement qu ' il devrait ou ne devrait pas effectuer. À cet égard, Venkatesh et 
Morris (2000) ont démontré que les femmes comparativement aux hommes, 
accordent plus de poids à 1' opinion des autres et considèrent davantage cette opinion 
dans leur décision reliée à l'adoption d 'une nouvelle technologie. Plus spécifiquement, 
les normes subjectives n'ont en aucun point influencé les hommes dans leur prise de 
décision alors que chez les femmes, l'influence fût prépondérante à court et à long 
terme. 
Considérant ce qui précède, la présente étude soutient comme l'ont fait la 
majorité des études antérieures, que le genre, est un antécédent à la sensibilité à 
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l'influence sociale. Il est intéressant de relever un parallèle avec les études portant sur 
l'adoption d'innovations (Clark et Goldsmith, 2006; Venkatesh et Morris, 2000) qui 
suggèrent que les consommateurs innovateurs sont moins sensibles à l'influence 
sociale que la majorité des consommateurs. En effet, en raison notamment d 'une plus 
grande confiance personnelle face à leur décision, ces derniers sont plus enclins à 
adopter de nouvelles technologies. Il est possible de penser que, les hommes, 
présentés comme étant historiquement plus confiants et indépendants que les femmes, 
seront tout comme ces consommateurs innovateurs, moins sensible à l ' opinion des 
autres dans leur processus décisionnel. À l'opposé, les femmes, ayant développé un 
soi interdépendant (Cross et Madson, 1997) sont susceptibles d 'être plus sensibles à 
l ' information provenant des autres et à adopter des comportements de conformité. 
Les hypothèses suivantes sont donc proposées : 
H14: Les femmes sont plus sensibles à l ' influence sociale que les ·hommes. 
H14a: Les femmes sont plus sensibles à l ' influence sociale normative que les 
hommes. 
H14b: Les femmes sont plus sensibles à l'influence sociale informative que 
les hommes. 
1.4.4 La sensibilité à l'influence sociale et l 'intensité de la recherche d 'information 
Il semble que peu d'études se soient intéressées aux effets des dimensions de 
la sensibilité à l' influence sociale sur le processus de prise de décision du 
consommateur avant celle de Bearden, Netemeyers et Teel (1 989). Parmi les auteurs 
ayant traité du suj et récemment, Clark et Goldsmith (2006) soutiennent que la 
sensibilité à l'influence sociale implique la tendance à s'appuyer sur l'opinion des 
autres avant de prendre une décision d'achat. Il apparaît donc intéressant de se 
concentrer sur les recherches qui ont précisément étudié les relations possibles entre 
le niveau de sensibilité à 1 ' influence sociale (normative ou informative) des 
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consommateurs et les types de sources d'information choisies dans un contexte de 
recherche d ' information avant l' achat d'un produit. 
S'appuyant sur l' étude de Bearden, Netemeyers et Teel (1989), D'Rozario et 
Yang (20 12) se sont intéressés aux effets des dimensions de la sensibilité à 
l' influence sociale sur la recherche d ' information précédent l ' achat (auprès de 
chinois-américains). Ces auteurs ont découvert que les deux dimensions du construit 
(informative vs normative) influencent différemment la recherche d ' information 
externe. Tout d ' abord, la sensibilité à l'influence sociale informative entraîne une 
plus grande recherche d ' information externe que la sensibilité à l' influence sociale 
normative. Spécifiquement, les consommateurs plus sensibles à l' influence sociale 
informative consultent plus de sources d' information tant personnelles 
qu ' impersonnelles que ceux qui y sont moins sensibles. Les sources personnelles 
telles que les amis et la famille étaient toutefois les sources les plus fréquemment 
utilisées alors que les sources impersonnelles se classaient au dernier rang. 
Cela dit, il est intéressant de relever que Mourali , Laroche et Pons (2005) ont 
également étudié l'effet de la sensibilité à l'influence sociale sur la recherche 
d' information externe. Néanmoins, ces auteurs se sont intéressés exclusivement à la 
dimension informative de la sensibilité à 1 'influence sociale et à son impact sur la 
préférence pour les sources personnelles d' information. Ils ont démontré que le 
niveau de sensibilité à l ' influence sociale informative d'un individu est positivement 
corrélé à la tendance à favoriser les sources personnelles lors de la recherche 
d ' information qui précède l'achat (préférence relative). De façon plus précise, ces 
auteurs démontrent que plus un individu est influençable, plus il est enclin à accepter 
l' information des autres (sources personnelles) comme évidence de la réalité tel que 
le suggère la définition de l'influence informationnelle de Deutsh et Gerard (1955). 
Inversement aux conclusions de D'Rozario et Yang (20 12), Mourali, Laroche et Pons 
(2005) ont toutefois découvert que les individus plus sensibles à 1 'influence sociale 
informative consultent relativement moins de sources d'information que ceux qui y 
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sont moms sensibles. En fait, les consommateurs plus influençables considèrent 
probablement l'information fourni par les premières sources d'information 
personnelles consultées comme étant suffisantes pour répondre à leur besoin 
d'information et ces derniers sont, par conséquent, moins motivés que les individus 
moins sensibles à l'influence sociale informative à continuer de rechercher de 
l'information ou d'explorer d'autres sources d'information personnelles. 
Rappelons que, par définition, la sensibilité à l'influence sociale implique la 
tendance à s'appuyer sur les sources personnelles avant de prendre une décision 
(Gilly et al., 1998; Clark et Goldsmith, 2006;), ce que les conclusions de l'étude de 
D'Rozario et Yang (2012) ainsi que de Mourali, Laroche et Pons (2005) confirment. 
Similairement, Gilly et al. (1998) soutiennent également que les sources personnelles 
sont plus préconisées par les consommateurs et ce, particulièrement lorsque les 
consommateurs sont plus sensibles à l'influence sociale interpersonnelle. Ceci permet 
de poser 1 'hypothèse (H 15) proposant ainsi que la sensibilité à 1 'influence sociale 
informative influence positivement la recherche d'information auprès de sources 
d'information personnelles plutôt qu'impersonnelles (en nombre et en temps). 
H15 :Plus le niveau de sensibilité à l'influence sociale informative du consommateur 
est élevé, plus l'intensité de sa recherche d'information se réalisera auprès de sources 
personnelles comparativement à impersonnelles. 
H 15a : Plus le niveau de sensibilité à 1 ' influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus celui-ci consulte de sources d ' information 
personnelles comparativement à impersonnelles. 
H15b: Plus le niveau de sensibilité à l'influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus celui-ci consacre de temps à la recherche 
d' information auprès de sources personnelles comparativement à 
impersonnelles. 
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Par ailleurs, la revue de la littérature a permis de constater qu' il existe des 
conclusions contradictoires à ce qui a trait à 1 'intensité totale de la recherche 
d'information auprès de sources personnelles. En effet, rappelons que Mourali, 
Laroche et Pons (2005) suggèrent que les individus plus sensibles à l'influence 
sociale informative acceptent l' opinion des autres comme évidence de la réalité, 
abrégeant ainsi leur processus de recherche d' information. Ceci suggère que la 
sensibilité à l ' influence sociale n ' est pas corrélée avec une forte intensité de 
recherche d'information externe, même auprès de sources pers01melles. Or, 
D'Rozario et Yang (2012) suggèrent plutôt que les individus plus sensibles à 
l'influence sociale informative effectuent plus de recherche d' information c'est-à-dire 
qu'ils consultent plus de sources d'information tant personnelles qu'impersonnelles 
que ceux qui y sont moins sensibles. Notons ici que des différences culturelles 
peuvent expliquer cet écart, l'étude de Mourali, Laroche et Pons (2005) ayant été 
réalisé auprès d'un échantillon nord-américain typique et celle de D'Rozario auprès 
d'un échantillon américo-chinois. De plus, l'étude menée par Mouralie, Laroche et 
Pons (2005) s'est déroulé à une époque où le taux de pénétration d' Internet était 
considérablement plus faible qu'en 2012 (Statistique Canada, 2013), lorsque l 'étude 
de D'Rozario et Yang fut menée. Sachant aussi que l' avènement d' Internet a permis 
d' assister à une prolifération des sources d'information personnelles, il est possible de 
penser que la faciliter d 'accès à ces sources permet aux consommateurs plus sensibles 
à l'influence sociale informative de se livrer à plus de recherche d'information 
qu'auparavent. C' est pourquoi la présente étude soutient cette dernière école de 
pensée en posant l'hypothèse H16, soit que les consommateurs ayant une forte 
sensibilité à l' influence sociale informative sont plus enclins à fournir plus d' intensité 
dans la recherche d'information totale que ceux qui sont moins sensibles à ce type 
d'influence. 
H16 : Plus le niveau de sensibilité à l'influence sociale informative du consommateur 
est élevé, plus l'intensité totale de sa recherche d'information est grande. 
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Hl6a: Plus le mveau de sensibilité à l'influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus c~lui-ci consulte de sources d'information. 
Hl6b : Plus le niveau de sensibilité à l'influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus celui-ci consacre de temps à la recherche 
d'information. 
D'autre part, les liens entre la sensibilité à 1 'influence sociale normative et la 
recherche d'information externe semblent avoir été négligé dans la littérature. 
D 'Rozario et Yang (20 12) font exception et leurs résultats indiquent que la sensibilité 
à l'influence sociale normative n'incitent pas les consommateurs à faire une 
recherche d'information externe de grande intensité. Au contraire, les consommateurs 
plus sensibles à l'influence sociale normative disent vouloir consulter peu de sources 
d'information avant l'achat. Parmi les sources les plus utilisées par les 
consommateurs plus sensibles à l'influence normative, figure l'observation des autres. 
Ceci apparaît congruent avec le concept de comparaison social (Bearden, Netemeyers 
et Teel, 1989) et de conformité (Cohen et Golden, 1972) auxquels se rattache la 
dimension normative. Bien que mince comme évidence, les résultats de cette étude 
nous portent à penser que l ' influence sociale normative influence négativement 
l' intensité de la recherche d'information totale. Le consommateur, plutôt que de se 
forger sa propre opinion en cherchant activement de l'information à travers diverses 
sources tend à se conformer en observant simplement les autres. La présente étude 
propose donc l'hypothèse suivante que : 
Hl7: Plus le niveau de sensibilité à l' influence sociale normative du consommateur 
est élevé, plus l 'intensité totale de sa recherche d'information est faible. 
Hl 7a : Plus le niveau de sensibilité à l'influence sociale normative du 
consommateur est élevé, moins celui-ci consulte de sources d'information. 
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H17b : Plus le mveau de sensibilité à l' influence sociale normative du 
consommateur est élevé, moins célui-ci consacre de temps à la recherche 
d ' information. 
LS La recherche de commodité 
1. 5.1 Origines et définitions 
Le terme «commodité» a longtemps été utilisé dans la littérature pour désigner 
une catégorie de produit. Plus précisément, les produits de commodité sont décrits par 
Copeland (1923) comme étant des produits rapidement reconnaissables, peu couteux 
et qui sont vendus dans des points de ventes facilement accessibles . C' est au fil du 
temps que le terme «commodité est passé d 'un descripteur de produit à un concept 
«en soi» (Beauchamps, 2007). Wolfinbarber et Gilly (2001) expliquent que les 
chercheurs en comportement du consommateur définissent maintenant la commodité 
comme étant un gain de temps et d 'efforts . Plus précisément, l' effort fait référence à 
l 'énergie physique et mentale déployée par le consommateur. Similairement, Brown 
et McEnally (1992) la définissent comme étant «Une réduction de la quantité de temps 
de consommation et/ou de l' énergie requise pour acquérir, utiliser et disposer d 'un 
produit ou d 'un service en comparaison avec un autre produit ou service dans la 
même catégorie de produits». 
1.5.2 Orientation, motivation ou valeur face au magasinage: Variations sur un même 
thème 
Dans la littérature, il est intéressant de constater que certains auteurs 
catégorisent la commodité comment étant une orientation face au magasinage (Stone, 
1954; Gehrt et Shim, 1998; Wolfinbarger et Gilly, 2001; Brown, Pope et Vogue, 
2003; Girard, Korgaonkar et Si1verblatt, 2003; Lee et Kim, 2007) alors que d'autres 
la considère comme une motivation face au magasinage (Westbrook et Black, 1985; 
Rohm et Swaminathan, 2004; Noble, Griffith et Adjei, 2006; Hou et Elliott, 2010). 
D 'autres auteurs, tel Babin, Darden et Griffin (1994), proposent même le concept de 
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valeurs associées au magasinage. Le concept d'orientation face au magasinage a été 
introduit par Stone (1954) qui fut l'un des premiers auteurs à développer une 
typologie des consommateurs en fonction de leurs motivations en lien avec le 
magasinage. Plus précisément, Stone (1954) identifia quatre types de consommateurs 
selon leurs orientations respectives : économiques, personnalisés, éthiques et 
apathiques. Suite aux travaux de celui-ci, de nombreux autres auteurs ont étudiés 
cette notion qu'est 1' orientation face au magasinage et se sont afférés à lui donner une 
définition. Par exemple, Brown, Pope et Vogue (2003) énoncent que l' orientation 
face au magasinage réfère à «l ' attitude générale d 'un consommateur au sujet du 
magasinage». Similairement, Gehrt et Shim (1998) la définissent comme étant une 
prédisposition générale des consommateurs face à l'acte d' achat. Ces derniers 
expliquent que cette prédisposition peut se manifester à travers divers stades du 
processus décisionnel d ' achat des consommateurs, spécialement à travers la 
recherche d' information, l' évaluation des options ou encore durant la sélection du 
produit. Gehrt et Shim (1998) ajoutent que les consommateurs ont des orientations 
différentes et par le fait même, diffèrent quant à leurs caractéristiques et 
comportements. Par exemple, l'orientation face au magasinage aurait un impact sur 
les préférences pour les types de sources d ' information consultées (Lumpkin, 1985), 
les choix de magasins (Brown, Pope et Vogue, 2003), les choix de canaux (Gerht et 
Shim, 1998) et même, sur le niveau de satisfaction envers certains magasins (Moye et 
Kincade, 2003 cité dans Lee et Kim, 2007). 
De nombreux chercheurs en marketing ont d'ailleurs uti lisé le concept de 
l'orientation face au magasinage comme outil de segmentation de marché (Gehr et 
Shim, 1998). D 'un autre coté, parmi les auteurs qui discutent plutôt de la commodité 
comme étant une motivation, Noble, Griffith et Adj ei (2006) définissent les 
motivations face au magasinage comme étant : «les besoins des consommateurs et 
leurs désirs quant aux choix de points de vente». En d'autres termes, les 
consommateurs qui ont des motivations différentes rechercheraient des bénéfices 
différents lors de leur magasinage. D'après ces derniers, la recherche de commodité 
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est l'une des principales motivations couramment étudiées dans la littérature tout 
comme la recherche d'unicité, la comparaison des pr'x ainsi que l'interaction sociale. 
Enfin, Babin Darden et Griffin (1994) discutent plutôt de valeurs associées au 
magasinage. C'est en s'appuyant sur l'étude de Zeithmanl (1988) que ces derniers 
ont définit la valeur comme étant «ce que je reçois pour ce que je donne», une 
définition qui rejoint sensiblement les différents bénéfices recherchés par les 
consommateurs dans la définition (des motivations) sur laquelle s'appuient Noble, 
Griffith et Adjei (2006) . Ces valeurs sont en quelque sorte les bénéfices recherchés à 
travers les motivations des consommateurs. 
Cela dit, il est ainsi possible de remarquer que les auteurs qui définissent la 
commodité comme étant une orientation face au magasinage conçoivent cette notion 
sensiblement de la même façon que ceux qui la présente sous une motivation ou une 
valeur. Ainsi, il apparaît que les termes «motivation», «orientation» et «valeur» face 
au magasinage sont souvent utilisés comme synonymes à travers le temps et les 
études. Bien qu'il puisse exister certaines distinctions conceptuelles entre ces trois 
termes, ils apparaissent globalement équivalent c'est pourquoi ils sont considérés 
dans la présente étude comme étant des synonymes. Pour la présente recherche, la 
notion de commodité sera présentée comme étant une motivation face au magasinage 
et ce, à des fins de cohérence uniquement. La définition de motivation selon Noble, 
Griffith et Adjei (2006) : «les besoins des consommateurs et leurs désirs quant aux 
choix de points de vente», sera retenue puisqu ' elle énonce clairement le principe des 
bénéfices recherchés par les consommateurs auxquelles font référence les définitions 
d'orientation et de valeur. Le tableau 1.1 2 présente une classification chronologique 
décroissante des principaux auteurs en fonction des termes utilisés soit motivation, 
orientation ou valeur pour désigner ce construit dans les 30 dernières années. 
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Tableau 1.12 Classification des termes «motivation» vs «orientation» vs «valeur» 
dans la littérature ces 30 dernières années 
Auteurs 
Wagner et Rudolph (2010) x 
Hou et Helliott (20 1 0) x 
Seock et Bailey (2008) x 
Lee et Kim (2007) x 
Noble, Griffith et Adjei (2006) x 
Rohm et Swaminathan (2004) x 
Anderson et Srinivasan (2003) x 
Girard, Korgaonkar et Silverblatt (2003) x x 
Childers et al. (200 1) x 
Wolfinbarger et Gilly (2001) x 
Donthu et Garcia (1999) x 
Gehrt et Shim (1998) x 
Darian et Cohen (1995) x 
Babin Darden et Griffin (1994) x 
Westbrook et Black (1985) x x 
Hawes et Lumpkin (1984) x 
Holbrook et Hirschman (1982) x 
1.5. 3 Les types de motivations face au magasinage 
La plupart des auteurs qui abordent les motivations face au magasmage 
classifient ces dernières en deux types : les motivations utilitaires ou instrumentales et 
les motivations hédoniques (Childers et al. , 2001 ). Stone (1 954) fût également le père 
fondateur de cette catégorisation en présentant 1 'aspect utilitaire ou hédonique du 
magasinage. Avant les travaux de ce pionnier, la plupart des études s' intéressait 
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principalement à l'aspect utilitaire du magasinage, ce que Fischer et Arnold (1990) 
nomme «le côté sombre du magasinage» (Babin, Darden et Griffin, 1994). Selon 
Babin, Darden et Griffin (1994), l'évaluation que font les consommateurs de leur 
expérience de magasinage varie fortement, et ce, au-delà de l'aspect utilitaire. En fait, 
l'aspect utilitaire néglige les coûts et bénéfices intangibles et émotionnels associés au 
magasinage. Afin de pallier à cette lacune, Babin, Darden et Griffin (1994) ont 
développé une échelle permettant d'évaluer les deux types de bénéfices recherchés 
dans l'expérience de magasinage à savoir les bénéfices utilitaires et les bénéfices 
hédoniques. Les motivations des consommateurs qui résident derrière ces deux types 
de bénéfices diffèrent d'une dimension à l'autre. Les consommateurs motivés par les 
bénéfices utilitaires sont préoccupés par 1' efficience de leur magasinage et le temps 
engendré pour atteindre leurs objectifs. Pour Hirschman et Holbrook (1982), il s'agit 
d'une mentalité de travail. En fait, pour ces consommateurs, le magasinage est une 
tâche qui doit être accomplie telle la résolution d'un problème. D'autre part, les 
consommateurs qui ont des motivations hédoniques perçoivent plutôt le magasinage 
comme une expérience à travers laquelle ils peuvent se divertir et avoir du plaisir 
(Childers et al., 2001). Holbrook et Hirschman (1982) décrivent les motivations 
hédoniques comment étant plus personnelles et subjectives. 
Contrairement à Stone (1954) qui a dressé une typologie des types de 
consommateurs en fonction de leurs motivations, Westbrook et Black (1985) se sont 
plutôt afférés à développer une typologie des motivations associées au magasinage. 
Suite aux travaux de Westbrook et Black (1985), de nombreux auteurs ont par la suite 
dressé des typologies ou listes de motivations susceptibles d'avoir un impact sur le 
comportement des consommateurs en lien avec le magasinage. Le tableau 1.13 
présente un recensement des principaux auteurs et des principales motivations 
étudiées dans la littérature dans les 30 dernières années. 
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Tableau 1.13 Principales motivations face au magasinage présentées dans la 
littérature ces 30 dernières années 
Motivations/ Auteurs 
~····~ Obtention d'information 
Comparaison des prix/ meilleur 
pnx 
Recherche d'unicité 
Recherche de variété/sélection X 
x 
x 
Recherche de commodité x x 
Recherche de Flexibilité 
Négociation 
Optimisation des choix 
Possession immédiate 
Absence de sociabilité 
Obtention de produits ou 
services sur mesure 
Loyauté à une marque ou 
magasm 
Loyauté aux marchands locaux X 
Recherche de grandes surfaces X 
x 
x x x x 
x 
x x x 
x x x x x x 
x 
x 
x 
x 
x 
x x x x 6 
x x x x x x 11 
x x 3 
x x x x x 9 
x x x x x x x 15 
x x 2 
1 
1 
x 
x 2 
x 1 
x x 3 
x 3 
x 2 
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m wmmw ;cm:ywm i! Motivations hédoniques 
Interaction sociale/ affiliation x x x x x x 
Lèche-vi trine x x 
Stimulation sensorielles x x 
Recommandations x 
personnalisées 
x x 
Plaisir de magasiner x x x x x x x x x x x x x x 
Plaisir de négocier x x x x x 
Plaisir d'exercer son autorité et x x 
son statut social 
Plaisir/possibilité d'utiliser sa 
x x 
carte de crédit 
Être à l'affut des tendances/ 
mode 
x x x x x x 
Promulguer son rôle x x x 
Auto-gratification x 
Besoin de développer sa 
confiance personnelle vis à vis x 
le magasinage 
Faire de l'activité physique x 
Le tableau 1.13 permet de constater que la commodité est une des motivations 
les plus couramment utilisées dans la littérature pour étudier le comportement des 
consommateurs en lien avec le magasinage. Considérant que cette variable se 
rapporte à un gain de temps et d'efforts, les auteurs (Donthu et Garcia, 1999; Brown, 
Pope et Vogue, 2003; Childers et al., 2001; Girard et al., 2003; To, Liao et Lin, 2007; 
Rohm et Swaminathan, 2004; Noble et al. , 2006) la classifient dans la première 
catégorie, c'est-à-dire comme étant une motivation utilitaire. 
La recherche de commodité dans le magasinage est donc une notion qui est 
apparue dans la littérature autour des années 1950, à travers les études (Stone, 1954; 
x 
x 
x 
x 
x 
x 
x 
7 
2 
3 
4 
x 16 
6 
2 
2 
7 
3 
2 
1 
1 
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Hawes et Lumpkin, 1984; Gehrt et Shim) qui se sont intéressées à comprendre les 
préférences des consommateurs pour le magasinage en magasin. En fait, d'après 
Girard, Korgaonkar et Silverblatt (2003), jusqu'en 2003, bon nombre d'études 
s'étaient intéressées à la recherche de commodité en magasin alors que, malgré la 
popularité grandissante d'Internet, peu d'auteurs avaient étudié la relation entre la 
recherche de commodité et la préférence pour le magasinage sur ce dernier canal. 
Effectivement, leur étude fut la première d'une série (Anderson et Srinivasan, 2003; 
Dittmar, Long et Meek, 2004; Jih, 2007; Hansen et Jensen, 2008) portant sur la 
commodité à l'ère d'Internet. L'enquête NETendances (2000-2011) du Céfrio 
témoigne d'ailleurs de l'importance incontestable de cette variable dans le contexte 
actuel puisque la commodité (gain de temps) figure parmi les deux principales raisons 
pour lesquelles les consommateurs effectuent leur magasinage en ligne et ce, depuis 
le début des années 2000. 
1.5.4 La commodité, l 'intensité de la recherche d 'information et le canal 
Dans la littérature, la plupart des auteurs qui se sont intéressés aux 
motivations face au magasinage s ' entendent sur la nécessité d'étudier cette variable 
pour comprendre le comportement des consommateurs que ce soit dans un contexte 
de recherche d'information ou d ' achat (Noble, Griffith et Adjei, 2006; Rohm et 
Swaminathan, 2004 et Gehrt et Shim, 1998). Plusieurs d'entre eux (Hou et Elliott, 
2010; Rohm et Swaminathan, 2004; Girard, Korgaonkar er Silverblatt, 2003) 
soutiennent que le besoin de commodité influence le choix des canaux de magasinage 
des consommateurs (en ligne vs hors ligne) de la même manière que les 
consommateurs qui sont motivés par la recherche de commodité sur le canal 
traditionnel, choisissent les magasins à visiter. Ces auteurs soutiennent donc 1 'idée 
que les consommateurs effectuent leurs choix en fonction du temps et de 1' effort 
qu'ils anticipent devoir fournir (Bellenger et Korgaonkar, 1980 cité dans Rohm et 
Swaminathan, 2004). Pour Hou et Elliott (2010), magasiner en ligne est commode car, 
lorsque vient le temps de placer une commande, en plus d'épargner du temps aux 
consommateurs et de leur éviter 1' effort de se déplacer en magasin, Internet permet 
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une grande flexibilité, ce que Burke (1997) nomme un service sans arrêt 24/7 
(magasinage 24h/24, 7 jours par semaine). Ce service est en effet limité ni par le 
temps, ni par l'endroit ni par la température (Burke, 1997). Par exemple, les 
consommateurs ont la flexibilité de commander des articles de la maison ou du travail 
et ce, à n ' importe quel moment dans la journée ou en fonction de l'horaire personnel 
du consommateur (Rohm et Swaminathan, 2004; Wolfinbarger et Gilly, 2001 ). Ainsi, 
l' épargne de temps et d'énergie (effort) mais aussi la flexibilité apparaissent comme 
étant les principaux éléments de la commodité en ligne. 
Rohm et Swaminathan (2004) soutiennent que la recherche de commodité est 
une motivation importante dans le contexte commercial actuel où les désagréments de 
se déplacer peuvent s ' avérer importants par rapport aux nombreux avantages du 
magasinage en ligne. Jarvenpaa et Todd (1996-1997) (cité dans Anderson et 
Srinivasan, 2004 et Girard, Korgaonkar et Silverblatt, 2003) ainsi que Burke (1997) 
avancent d'ailleurs que la commodité représente la plus grande valeur ou bénéfice 
perçu du magasinage en ligne, ce qui est cohérent avec les résultats du Céfrio (2011) 
présentés précédemment. Childers et al. (2001) vont plus loin et proposent que la 
commodité perçue dans le magasinage en ligne augmente l'efficacité de la recherche 
d'information à travers de nombreux avantages tels que la possibilité de magasiner à 
partir de son domicile et éliminer ainsi toute perte de temps associé au embouteillage, 
à la recherche de stationnement ainsi qu ' aux files d 'attente. Par ailleurs, alors 
qu'Internet n' était pas encore présent dans le choix des canaux de magasinage des 
consommateurs, Darian (1 987) avait énuméré cinq types de commodité associés au 
magasinage à domicile qui peuvent auj ourd 'hui être associés au magasinage en ligne : 
(1) la réduction du temps consacré au magasinage, (2) la flexibilité, (3) l'épargne 
d 'effort physique, (4) la diminution de l ' irritation possible en magasin dû par 
exemple à l'achalandage et (5) l'opportunité d'achat ou de réponse impulsive suite à 
une publicité. S'appuyant sur cette typologie comme base théorique, Donthu et 
Garcia (1999) ont démontré que les consommateurs qui magasinaient en ligne dans 
les années 90, donc au début d'Internet, étaient davantage motivés par la recherche de 
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commodité que ceux qui n'utilisaient pas ce canal. Au même moment, Li et al. (1999) 
ont démontré que la valorisation de la commodité dans le magasinage est 
significativement et positivement corrélée à la fréquence des achats en ligne. Dans cet 
ordre d'idées, en comparant les canaux en ligne et hors ligne utilisés lors du 
magasinage, Rohm et Swaminathan (2004) ont trouvé que la recherche de commodité 
est un facteur significatif pour expliquer le magasinage en ligne mais peu significatif 
pour expliquer le choix du canal hors ligne (en magasins). Ainsi, il semble que les 
consommateurs qui magasinent en ligne soient plus motivés par la commodité que 
ceux qui magasinent hors ligne. Par ailleurs, les ventes aux enchères en ligne sont un 
bon exemple de tous les avantages que confère Je magasinage en ligne. Les 
consommateurs peuvent localiser facilement des articles difficiles à trouver et 
souvent dispersés géographiquement sans devoir y investir autant de temps et d 'effort 
qu 'en contexte de magasinage hors ligne. À cet effet, Hou et Elliott (2010) ont 
d'ailleurs démontré que les enchérisseurs qui sont les ph.1s motivés par la recherche de 
commodité ont participé à plus d'enchères en ligne que ceux dont le score était plus 
faible sur cette motivation. 
Ainsi, conformément à la littérature où le magasinage en ligne est présenté 
comme ayant l' avantage d ' épargner au consommateur temps, efforts et donner 
davantage de flexibilité , il est possible de croire que les consommateurs étant plus 
motivés par la recherche de commodité seront davantage enclins à magasiner et à 
rechercher de l' information en ligne plutôt qu 'hors ligne. De ce fait, la présente étude 
soutient 1 'hypothèse que : 
H l 8 : Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, plus 
l'intensité de sa recherche d'information se réalise en ligne comparativement à hors 
ligne. 
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Hl8a: Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, plus 
celui-ci consulte de sources d'information en ligne comparativement à hors 
ligne. 
Hl8b : Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, plus 
celui-ci consacre de temps à la recherche d'information en ligne 
comparativement à hors ligne. 
Tel que vu précédemment, les consommateurs qui sont motivés par la 
commodité en contexte de magasinage, sont plus susceptibles d'être sensibles à des 
bénéfices liés à la recherche d'un gain de temps et d'efforts puisqu'il s'agit de deux 
des principales composantes de la commodité. De ce fait, la présente étude suggère 
que les consommateurs étant plus motivés par la commodité sont plus enclins à 
limiter l'intensité totale de leur recherche d'information à travers leur processus 
décisionnel d'achat : 
Hl9: Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, plus 
l'intensité totale de sa recherche d ' information est faible. 
Hl9a: Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, 
moins celui-ci consultera de sources d'information. 
Hl9b: Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, 
moins celui-ci consacre de temps à la recherche d'information. 
1.5.5 Le genre et la recherche de commodité 
La revue de la littérature concernant les différences entre les hommes et les 
femmes en contexte de magasinage permet de constater qu ' il semble exister 
également des divergences entre les genres au niveau de l' importance accordée à la 
commodité. Parmi les auteurs s'étant intéressés au sujet, Dittmar, Long et Meek 
(2004) ont démontré que l'importance de la commodité varie non seulement en 
fonction du genre mais aussi selon le canal de magasinage. D 'une part, les auteurs ont 
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découvert q~'en contexte traditionnel, les femmes sont davantage impliquées 
psychologiquement et émotionnellement que les hommes. À l' opposé, ces derniers 
sont plus motivés par 1' efficacité et la commodité de leur processus d'achat. En 
résumé, le magasinage conventionnel représente chez les femmes une expérience 
dont les motivations excèdent l'objectif d'acquérir un bien alors que pour les hommes 
l'objectif principale se résume à l'achat. D'autre part, l' absence de gratifications 
émotionnelles, sociales et tactiles du magasmage sur Internet apparaît 
particulièrement plus importante chez les femmes que chez leurs confrères. Enfin, 
l' étude de Dittmar, Long et Meek (2004) révèle aussi que l'impact de 
l' environnement commercial (atmospherics) est plus important chez les femmes que 
chez les hommes, ce qui suggère des modèles d'étude spécifiques aux genres. 
Similairement, Jen-Hung et Yi-Chun (2010) ainsi que Seock et Bailey (2008) ont 
trouvé que les adolescents et les jeunes étudiants universitaires de sexe masculin sont 
plus motivés par des facteurs fonctionnels que les adolescentes dans leur magasinage 
en ligne. En effet, ces derniers ont tendance à apprécier des valeurs telles que la 
commodité, 1' absence de facteurs sociaux ainsi que la possibilité de rechercher 
aisément de meilleurs prix en ligne. 
Parmi les auteurs ayant traité des relations possibles entre le genre et les 
motivations face au magasinage, Noble, Griffith et Adjei (2006) se sont 
particulièrement démarqués en étudiant une grande variété de motivations 
susceptibles d'être influencées par le genre, incluant la commodité. Tout comme leurs 
prédécesseurs, ces auteurs ont trouvé que l 'importance accordée à la commodité est 
plus grande chez les hommes que chez les femmes. Ainsi, la plupart des études 
semblent adhérer au courant dans la littérature, suggérant que les hommes soient 
davantage motivés par la commodité que leurs consoeurs. Au delà de la commodité, 
les femmes semblent plus motivées par des facteurs hédoniques lors du magasinage 
alors que pour les hommes, les motivations semblent plus utilitaires. 
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Afin d'expliquer cette divergence entre hommes et femmes concernant la 
recherche de commodité, les auteurs (Laroche et al. , 2000; Noble, Griffith et Adjei, 
2006) se basent sur les théories sociologiques telles que la construction du soi (Cross 
et Madson, 1997), les explications biologiques, ou encore le modèle de sélectivité 
élaboré par Meyers-Levy (1988). En effet, selon ces théories, les hommes ne 
transforment pas toute 1 ' information disponible avant de fonder leur jugement. Ces 
derniers utilisent plutôt divers raccourcies mentaux (heuristiques) qui se substituent 
au traitement plus détaillé de l'information. Plus précisément ils font appel à 
différents indices facilement disponibles dans leur réseau associatif campé dans leur 
mémoire. En appliquant ce raisonnement au contexte de commodité, il est possible de 
croire que les raccourcies mentaux puissent se traduire par la nécessité pour les 
hommes de limiter l'effort cognitif à déployer dans la recherche d ' information. En 
contrepartie, les femmes traitent l'information de manière complète, c 'est-à-dire 
qu'elles tentent d'assimiler tous les indices disponibles avant d' établir leur jugement. 
Ainsi, il est possible de croire que ces dernières sont moins concernées par la quête de 
diminution de 1 'effort cognitif lorsqu'elles sont en processus de recherche 
d'information. De façon similaire, plusieurs auteurs (Hansen et Jensen, 2008; Grewal 
et al., 2003 ; Cleveland et al. , 2000) en sont venus à la conclusion que la notion du 
temps dans un contexte de magasinage est différente entre les hommes et femmes. 
Afin d'expliquer ce phénomène, Grewal et al. (2003) s 'appuient sur le processus de 
socialisation qui rappelons, a conduit les hommes et les femmes à percevoir le temps 
différemment notamment en raison de leurs rôles et tâches quotidiennes il y a de cela 
plusieurs années. Plus spécifiquement, le travail des hommes et leur vie sociale les 
obligeaient autrefois à adopter un horaire structuré ce qui les a conduit à ressentir une 
plus grande pression du temps que les femmes. Les résultats de nombreuses études 
(Hansen et Jensen, 2008; Grewal et al., 2003; Otnes et McGrath, 2001; Cleveland et 
al., 2000) laissent supposer que cette pression du temps ressentie chez les hommes est 
toujours présente dans la société actuelle. Elle conduit les hommes à être plus 
sélectifs dans l'acquisition de l'information en magasin. Ainsi, ces derniers désirent 
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achever leur magasinage le plus rapidement possible ce qui converge aussi avec la 
théorie des hémisphères crâniens et le modèle de sélectivité abordés précédemment. 
Compte tenu de ce qui précède, la présente étude soutient comme l'ont fait la 
majorité des études antérieures, qu'il existe des différences entre les hommes et les 
femmes, quant à leur besoin de commodité en contexte de magasinage. Dans cette 
hypothèse, le genre serait qualifié d'antécédent à la recherche de commodité. Il est 
donc proposé que : 
H20 : Les hommes sont plus motivés par la recherche de commodité que les femmes. 
1.6 Cadre conceptuel de l'étude 
La revue de la littérature a permis de dresser 20 hypothèses ( 40 sous 
hypothèses) reliant les différentes variables à l'étude dans cette recherche. Parmi les 
vingt hypothèses, onze proposent des liens entre le genre et l'intensité de la recherche 
d'information (Hl-H9, Hl2-H13), trois proposent des liens entre le genre et les 
variables médiatrices (Hll , H14, H20) alors que six autres hypothèses relient plutôt 
les variables médiatrices et les facettes de la recherche d'information (H 10 et H 15-
H19). Ces hypothèses ont été développées et intégrées directement dans la revue de la 
littérature afin d'en faciliter la compréhension. Le tableau 1.14 présente un 
récapitulatif de ces hypothèses. 
l"'"' 
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Tableau 1.14 Récapitulatif des hypothèses de recherches (IRI= Intensité de la 
recherche d'information) 
)~1 
Variaoles H Byp~~ses Hypothèses sous-jacenti~ Wb Ai%1'1 7 
H 1 a : Les hommes consultent plus 
Les hommes consacrent plus 
de sources d ' information en ligne 
que hors ligne. 
d'intensité à la recherche 
Hl d'information en ligne que 
H 1 b : Les hommes consacrent plus 
hors ligne. 
de temps à la recherche 
d'information en ligne que hors 
ŒJ,pm; C$1-nal ligne. 
pour un sexe H2a : Les femmes consultent 
autant de sources d'information en 
Les femmes consacrent autant ligne que hors ligne. 
H2 
d ' intensité à la recherche 
d'information en ligne que H2b : Les femmes consacrent 
hors ligne. autant de temps à la recherche 
d ' information en ligne que hors 
#1!,~ ligne 
li&ii? % H3a : Les femmes consultent plus 
de sources d'information hors ligne 
Les femmes consacrent plus que les hommes. 
H3 
d ' intensité à la recherche 
d'infonnation hors ligne que H3b : Les femmes consacrent plus 
les hommes. de temps à la recherche 
Genre et IRI d'information hors ligne que les 
par canal de hommes. 
recherche H4a: Les hommes consultent plus 
d'information de sources d'information en ligne 
Les hommes consacrent plus que les femmes. 
H4 
d'intensité à la recherche 
d'information en ligne que les H4b : Les hommes consacrent plus 
femmes . de temps à la recherche 
d'information en ligne que les 
femmes. 
Les hommes comparativement 
aux femmes, consacrent 
HS relativement plus d'intensité à 
la recherche d'information en 
ligne que hors ligne. 
Les hommes consacrent plus 
d'intensité à la recherche 
H6 d'information auprès de 
sources impersonnelles que 
personnelles. 
Les femmes consacrent plus 
d'intensité à la recherche 
H7 d'information auprès de 
sources personnelles 
qu'impersonnelles. 
H8 
H9 
Les hom~es consacrent plus 
d'intensité à la recherche 
d'information auprès de 
sources impersonnelles que les 
femmes. 
Les femmes consacrent plus 
d'intensité à la recherche 
d'information auprès de 
sources personnelles que les 
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H5a: Les hommes 
comparativement aux femmes 
consultent plus de sources 
d'information en ligne que hors 
ligne. 
H5b : Les hommes 
comparativement aux femmes 
consacrent plus de temps à la 
recherche d'information en ligne 
que hors ligne. 
H6a : Les hommes consultent plus 
de sources d ' information 
impersonnelles que personnelles. 
H6b : Les hommes consacrent plus 
de temps à la recherche 
d'information auprès de sources 
impersonnelles que personnelles. 
H7a: Les femmes consultent plus 
de sources d ' information 
personnelles qu'impersonnelles. 
H7b : Les femmes consacrent plus 
de temps à la recherche 
d'information auprès de sources 
personnelles qu ' impersonnelles. 
H8a : Les hommes consultent plus 
de sources d'information 
impersonnelles que les femmes. 
H8b : Les hommes consacrent plus 
de temps à la recherche 
d' information auprès de sources 
impersonnelles que les femmes. 
H9a : Les femmes consultent plus 
de sources d'information 
personnelles que les hommes. 
hommes. 
Les femmes consacrent plus 
d'intensité à la recherche 
H12 d'information expérientielle 
que les hommes. 
Plus le besoin de toucher du 
consommateur est élevé, plus 
HlO l'intensité de la recherche 
d'information expérientielle 
est grande. 
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H9b : Les femmes consacrent plus 
de temps à la recherche 
d'information auprès de sources 
personnelles que les hommes. 
H12a: Les femmes consultent plus 
de sources d'information 
expérientielles que les hommes. 
Hl2b : Les femmes consacrent 
plus de temps à la recherche 
d'information expérientielle que 
les hommes. 
Hlüal :Plus le besoin de toucher 
autotélique du consommateur est 
élevé, plus celui-ci consulte de 
sources d'information 
expérientielles. 
H 1 Oa2 : Plus le besoin de toucher 
instrumental du consommateur est 
élevé, plus celui-ci consulte de 
sources d ' information 
expérientielles. 
Hlübl : Plus le besoin de toucher 
autotélique du consommateur est 
élevé, plus celui-ci consacre de 
temps à la recherche d'information 
expérientielle. 
Hlüb2: Plus le besoin de toucher 
instrumental du consommateur est 
élevé, plus celui-ci consacre de 
temps à la recherche d' information 
expérientielle 
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H11a: Les femmes ont un besoin 
de toucher autotélique plus élevé 
Les femmes ont un besoin de que les hommes. 
Hll toucher plus élevé que les 
hommes. H 11 b : Les femmes ont un besoin 
de toucher instrumental plus élevé 
que les hommes. 
H13a : Les femmes consultent, au 
Les femmes consacrent, au total, plus de sources d ' information 
total, plus d' intensité que les que les hommes. 
H13 hommes à la recherche 
d'information en vue d 'un H13b: Les femmes consacrent, au 
achat. total, plus de temps à la recherche 
d'information que les hommes. 
H14a : Les femmes sont plus 
sensibles à l' influence sociale 
Les femmes sont plus sensibles normative que les hommes. 
H14 à l ' influence sociale que les 
hommes. H 14b : Les femmes sont plus 
sensibles à l'influence sociale 
informative que les hommes. 
H15a: Plus le niveau de sensibilité 
à l'influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus 
Plus le niveau de sensibilité à celui -ci consulte de sources 
l'influence sociale informative d'information personnelles 
du consommateur est élevé, comparativement à impersonnelles. 
Hl S 
plus l'intensité de sa recherche 
d ' information se réalise auprès H15b : Plus le niveau de sensibilité 
de sources personnelles à l' influence sociale informative du 
comparativement à consommateur est élevé, plus 
impersonnelles. celui -ci consacre de temps à la 
recherche d'information auprès de 
sources personnelles 
comparativement à impersonnelles. 
Plus le niveau de sensibilité à H 16a : Plus le niveau de sensibilité 
H16 1' influence sociale informative à l'influence sociale informative du 
du consommateur est élevé, consommateur est élevé, plus 
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totale plus l'intensité totale de sa celui-ci consulte de sources 
recherche d'information est d'information. 
e ;/W$0 
grande. 
H 16b : Plus le niveau de sensibilité 
à l ' influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus 
celui-ci consacre de temps à la 
recherche d'information. 
H17a: Plus le niveau de sensibilité 
à l'influence sociale normative du 
Plus le niveau de sensibilité à 
consommateur est élevé, moins 
celui-ci consulte de sources 
Sensibilité à l' influence sociale normative d'information. 
1 'influence du consommateur est élevé, 
H17 
lww sosiale et IR~IF · plus l'intensité totale de sa H17b :Plus le niveau de sensibilité 
totale recherche d'information est à 1' influence sociale normative du 
faible. 
consommateur est élevé, moins 
celui-ci consacre de temps à la 
recherche d'information. 
H 18a : Plus le consommateur est 
@;. 
motivé par la recherche de 
commodité, plus celui-ci consulte 
Recherche de Plus le consommateur est de sources d ' information en ligne 
commodité et motivé par la recherche de comparativement à hors ligne. 
IRI relative par 
H18 
commodité, plus l' intensité de 
canal de @ sa recherche d'information se H18b: Plus le consommateur est 
recherche réalise en ligne motivé par la recherche de 
d'information comparativement à hors ligne. commodité, plus celui-ci consacre 
de temps à la recherche 
d ' information en ligne 
comparativement à hors ligne. 
Plus le consommateur est 
motivé par la recherche de 
H19 commodité, plus l'intensité 
totale de sa recherche 
d'information est faible. 
Les hommes sont plus motivés 
H20 par la rec~erche de commodité 
que les femmes . 
1.6.1 Le cadre conceptuel de l'étude 
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Hl9a: Plus le consommateur est 
motivé par la recherche de 
commodité, moins celui-ci consulte 
de sources d'information. 
H19b: Plus le consommateur est 
motivé par la recherche de 
commodité, moins celui-ci 
consacre de temps à la recherche 
d' information. 
NIA 
Les relations prédites entre les variables présentées précédemment sont 
exposées sous forme d 'hypothèses dans le cadre conceptuel de cette étude qui est 
présenté à la figure 2.1. Lorsque possible, la direction anticipée du lien a été indiquée 
(sur la flèche) dans celui-ci. Cependant, pour éviter de complexifier le modèle, les 
directions des liens spécifiques aux hypothèses H3 à H5 ont été omises. 
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CHAPITRE II 
MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 
Le chapitre de la revue de la littérature a permis de présenter les principales 
composantes de l' intensité de la recherche d ' information (IRI) externe et de tracer un 
portrait de la littérature concernant les variables pouvant avoir un impact sur celle-ci, 
notamment le genre. Le genre est également apparu comme étant une variable 
pouvant influencer l'IRI par l'entremise de variables médiatrices telles que le besoin 
de toucher, la sensibilité à l' influence sociale et la recherche de commodité. Les 
différentes hypothèses émises dans le premier chapitre ont été représentées dans un 
modèle conceptuel (figure 1.1) présenté à la fin de celui-ci. Les différentes 
hypothèses émises dans le premier chapitre ont été représentées dans ce modèle. Dans 
ce second chapitre, il sera question de présenter la méthodologie employée pour cette 
recherche. Le chapitre est divisé en six sections : le design de la recherche, le 
développement des questionnaires, le choix des échelles de mesure retenues, le pré-
test, le processus d'échantillonnage et la collecte de données. 
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2.1 Le design de la recherche 
L'étape de la recherche d'information externe s'inscrivant dans le processus 
décisionnel d'achat du consommateur est un sujet qui a fait l'objet de nombreuses 
études en comportement du consommateur. Rappelons qu' Andreason (1968) a été un 
des pionniers de ce champ d'étude en développant une typologie des types de sources 
d'information consultées par les consommateurs. Ses recherches ont donné suite à 
une série d 'études (Newman et Staelin, 1973; Westbrook et Fornell, 1979; Beatty et 
Smith, 1987; Peterson et Merino, 2003; Sénécal, 2003) portant sur la recherche 
d'information qui précède l'achat. En effet, de nombreux auteurs ont développé par la 
suite leur propre typologie des sources d'informations. Ces typologies ont été 
utilisées notamment pour comprendre le choix des sources d'information préconisées 
par les consommateurs mais aussi pour mesurer l'intensité de la recherche 
d'information de diverses façons (voir section 1.2.4.1 ). Par ailleurs, maintes études se 
sont également intéressées aux différentes variables susceptibles d'avoir un impact 
sur la recherche d'information ou l'une de ses composantes en effectuant pour la 
plupart, des études confirmatoires (Schmidt et Spreng, 1996; Gilly et al., 1998; 
Mouralie, Laroche et Pons, 2005; Hoffmann et Broekhuizen, 2009; D 'Rozario et 
Yang, 2012). Parmi ces dernières, le genre est apparu comme étant une variable 
indispensable à l'étude du comportement des consommateurs en contexte de 
magasinage. Par exemple, rappelons que plusieurs auteurs ont découvert que les 
hommes et les femmes utilisent différentes sources d ' information (Mouralie, Laroche 
et Pons, 2005; Barber, Dodd et Kolyesnikova, 2009) et différents canaux (Richard et 
al., 201 0; Passyn, Diriker et Settle, 2011 ), lors de leur recherche d' information qui 
précède l'achat. 
L'envergure des informations fournies par ces études dans le cadre de la revue 
de la littérature permet donc de préconiser un design confirmatoire pour cette étude. 
D 'après Malhotra (1996), il existe plusieurs raisons pour lesquelles une recherche 
descriptive peut être menée dont: la description des caractéristiqqes d'un groupe de 
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consommateurs, l'estimation du pourcentage d'unités dans une population 
spécifiques présentant un certain comportement et la détermination du degré 
d'association entre des variables reliées au marketing. Dans le cas de cette recherche, 
rappelons qu 'un des objectifs principaux est de déterminer l'impact du genre et de 
variables médiatrices sur l' intensité de la recherche d' information qui précède l' achat. 
Des hypothèses ont été émises sur la nature de l'association entre ces variables pour 
pouvoir par la suite, comparer et décrire les caractéristiques du processus de 
recherche d'information des hommes et des femmes. Vu le nombre important 
d 'études qui se sont penchés sur les diverses facettes du modèle qui nous intéresse, il 
est possible de préconiser un design confirmatoire descriptif, et ce, puisque 
l' information nécessaire à l' émission d'hypothèses est disponible. Spécifiquement, ce 
design confirmatoire permettra de tester des hypothèses spécifiques et d 'analyser des 
relations préétablies ou inspirées par les résultats dans de recherches antérieures 
(Malhotra, 2010). 
La plupart des études qui se sont intéressées à la recherche d'information des 
consommateurs ont employé la «coupe instantanée», c'est-à-dire qu'elles ont procédé 
à une collecte d'information auprès d'un échantillon de la population cible, une seule 
fois pour donner un portrait d'une situation à un moment précis. Dans les études 
s' intéressant à la recherche d' information, ceci signifie que la collecte d' information 
a lieu à posteriori (après achat) afin de mesurer les activités de recherche 
d'information qui ont eu lieu par exemple dans les semaines ou les mois précédents, 
voire 1 'année précédente. À cet effet, Beatty et Smith (1987), ont discuté de la validité 
de 1' ensemble des mesures utilisées dans la littérature et soulèvent que ces dernières 
doivent être reconsidérée, notamment du fait que les données sont généralement 
recueillies auprès des consommateurs plusieurs mois après qu ' ils eurent complété 
leur achat, ce qui laisse place à la rétention sélective et à l' oubli . Dans cette même 
logique, Guo (200 1) soutient que ce décalage dans la mesure du comportement peut 
avoir un impact considérable sur la précision des résultats de la recherche. Par 
exemple, les données de Ratchford, Talukar et Lee (2007) ont été collectées auprès de 
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consommateurs ayant effectué leur achat (et donc leur recherche d'information) 
jusqu'à 18 mois avant leur étude. 
Afin de pallier aux limites relatives au design en coupe instantané relatées 
dans les études précédentes, un design mixte (coupe instantanée pour la mesure de 
construits mais longitudinale pour la mesure de la recherche d'information externe) 
sera préconisé pour cette étude. Le design longitudinal a pour objectif de mesurer les 
mêmes variables de manière répétées dans le temps auprès du même échantillon. Ceci 
a pour avantage de détecter des changements dans le temps et ce, au niveau individuel. 
La recherche descriptive en coupe longitudinale est donc une méthode adéquate pour 
mesurer l'intensité de la recherche d'information des consommateurs en temps réel et 
son évolution dans le temps lors du processus d'achat. En revanche, afin de mesurer 
les construits tels la sensibilité à l'influence sociale, le besoin de toucher et la 
recherche de commodité, une coupe instantanée sera utilisée et ils seront mesurés au 
début de la recherche, lors du questionnaire initial (Ql) . 
Selon d' Astous (2005), l'enquête est la méthode de recherche la plus 
communément utilisée en marketing pour recueillir des données primaires. Plus 
spécifiquement, ces données sont recueillies par le biais d'un instrument de mesure; 
le questionnaire. Brady (2000, p.47) affirme que : «comme les télescopes en 
astronomie, les microscopes en biologie, la météo et les capteurs environnementaux 
sismiques en géoscience, les enquêtes possèdent des caractéristiques qui les rendent 
fondamentales pour les méthodes de collecte de données en sciences sociales». 
En fonction de la nature des informations à collecter et du design choisi, un 
questionnaire auto-administré en ligne a été préconisé. L'utilisation d'Internet à des 
fins d 'enquête comporte de nombreux avantages tels que : de faibles coûts, la 
possibilité de forcer le répondant à répondre à toutes les questions avant de pouvoir 
passer aux suivantes, une rapidité d 'obtention des réponses (d'Astous, 2005), un bon 
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taux de réponses et une grande couverture dans la population (Saulnier, 201 0). En 
effet, le Céfrio estime qu 'en 2013, 78,1% des foyers québécois sont branchés à 
Internet à leur domicile. Les différences de profils sociodémograhiques entre les 
utilisateurs et non utilisateurs sont donc de plus en plus minces (Nantel et Lafrance, 
2006). À cet effet, Nantel et Lafrance (2006) ont démontré que les résultats issues de 
sondage par Internet sont souvent similaires à ceux obtenus par d'autres méthodes 
d 'administration plus conventionnelles (ex: téléphone) . De plus, plusieurs auteurs ont 
démontré que l' anonymat visuel encourage les participants à divulguer plus 
d ' information à leur sujet (Pryor et al. , 1977; Joinson, 2001) en plus de diminuer les 
risques de biais reliés à la désirabilité sociale (Joinson, 2001 ; Strizke et al. , 2004), un 
problème souvent soulevé lors de sondages avec intervieweurs. 
Malgré ces avantages, il est important de considérer qu ' il existe aussi certains 
désavantages à 1 'utilisation du sondage par Internet tels que des difficultés d 'ordre 
technologique (ex: compatibilité), la difficulté d ' identifier le participant, 
1' autosélection des particpants et les problèmes de représentativité (d 'As tous, 2005; 
Stephenson et Crête, 2010). Effectivement, la représentativité de l'échantillon par 
Internet est souvent remise en question notamment en raison de sa vulnérabilité face 
aux erreurs de couverture et d 'échantillonnage. Néanmoins, le design longitudinal 
implique des coûts et des délais relativement importants qui peuvent être minimisés 
avec l'utilisation d ' Internet. Le choix du questionnaire auto-administré par Internet 
apparaît donc plus pertinent pour cette étude. 
2.2 Le développement des questionnaires 
Pour les fins de cette étude, deux questionnaires distincts ont été 
développés afin de mesurer dans un premier temps les variables médiatrices (appelé 
Ql) et dans un second temps, la recherche d'information (appelé QHebdo, répété à 
trois temps). Les questionnaires sont présentés à l'annexe A et B et sont rédigés en 
langue française, impliquant ainsi une traduction de la majorité des échelles de 
- ------- --------
104 
mesures . Un vocabulaire simple et courant fût utilisé afin de minimiser les erreurs 
potentielles de réponse dûes à une · mauvaise compréhension des questions. Le 
questionnaire (Ql) est présenté à l'annexe A sous forme de captures d'écran prisent 
de la plate forme web utilisée par la firme de recherche. Pour le questionnaire B, la 
version originale (Word) et non programmée est présentée à l' atmexe B, afin d'en 
faciliter sa lecture puisqu'elle comporte de nombreux sauts de questions potentiels. 
2.2.1 Développement du questionnaire initial (QI) 
Le premier questionnaire a été élaboré afin de mesurer les pnnc1paux 
construits de cette étude à savoir : la recherche de commodité, le besoin de toucher 
(NFT) et la sensibilité à l'influence sociale. Des questions socio-démographiques ont 
aussi été posées aux répondants lors de ce questionnaire. Il est divisé en cinq sections 
incluant une introduction avec des questions filtres . Ce questionnaire comporte au 
total vingt sept questions. Le passage d'une section à l' autre est guidé par des 
directives qui permettent de guider le répondant et de lui indiquer les sujets abordés 
dans les sections. Ces sections sont organisées selon la façon logique proposée par 
d ' Astous (2005), c 'est-à-dire en employant une séquence en entonnoir. Il est 
important de noter que d' autres échelles ont été ajoutées au questionnaire pour 
mesurer d'autres construits utiles à cette étude mais non retenu pour les fins de ce 
mémoire. Il s 'agit du besoin d'interaction avec les vendeurs, de certaines motivations 
face au magasinage (l ' obtention de meilleurs prix, le besoin d'interaction avec les 
autres et le plaisir de magasiner), de l'implication face au porduit et de l' attitude face 
au magasinage selon le canal. Des questions en lien avec l'utilisation d ' Internet et 
d'appareils mobiles et les achats antérieurs en ligne ont aussi été intégrées. 
Dans un premier temps, le questionnaire débute par une brève introduction qui 
permet de présenter l'étude aux répondants. Cette introduction est importante 
puisqu'elle vise à présenter le suj et de recherche de façon générale et à inviter les 
répondants à participer à l'étude. De plus, elle souligne aux répondants l'importance 
de leur participation et leur assure la confidentialité des données recueillies. Dans un 
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second temps, les répondants sont invités, de façon plus concrète, à participer à 
l'étude en acceptant de répondre à trois autres questionnaires qui leur seront envoyés 
dans les semaines suivantes (Q9). Une question filtre est insérée à cette première 
partie du questionnaire, afin de sélectionner uniquement des candidats qui sont 
engagés dans un processus de recherche d' information en vue d'un achat dans les six 
prochaines semaines. Cette question, sert également à déterminer le type de produit 
magasiné par le répondant et d' exclure, tout répondant envisageant un processus de 
recherche d'information pour un produit non éligible dans cette étude. Les produits 
éligibles sont des produits qui ont été jugés comme étant des produits de moyenne à 
forte implication, donc nécessitant une certaine recherche d'information avant l'achat. 
En fonction du temps de la collecte (six semaines) les produits jugés comme étant des 
produits nécessitant un processus de recherche d' information potentiellement plus 
long, tel les voitures, ont été exclus. De plus, en raison d'une des variables retenue 
dans le modèle : «le besoin de toucher», les services ont été exclus des choix possible 
pour leur intangibilité. Enfin, les produits éligibles répondants à ces critères 
appartiennent à trois catégories de produits : les appareils électroniques (Newman et 
Staelin, 1973; Beatty et Smith, 1987; Mouralie, Laroche et Pons, 2005), les 
électroménagers (Newman et Staelin, 1973 ; Westbrook et Fomell, 1979) et les 
meubles . Les détails des produits retenus pour 1' étude sont présentés au tableau 2.1. 
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Tableau 2.1 Résumé des produits éligibles à la participation de 1' étude 
Produits éligibles à l'étude 
• Téléviseur (d'une valeur de plus de 500$) 
• Système audio de cinéma maison (d'une valeur de 
plus de 500$) 
• Appareil photo numérique (d'une valeur de plus de 
500$) 
• Ordinateur (d'une valeur de plus de 500$) 
• Cuisinière 
• Réfrigérateur 
• Laveuse 
• Sécheuse 
• Lave-vaisselle 
• Congélateur 
• Mobilier de salon (canapés, causeuses, fauteuils) 
• Mobilier de chambre à coucher (lit et commodes) 
• Mobilier de cuisine (table et chaises ou buffet) 
La première section du questionnaire (débute à Q.10) comprend au total neuf 
questions. Les premières sont d'ordre général et sont faciles à répondre afin de 
débuter le questionnaire sans demander un effort important de traitement pour le 
répondant. Ces premières questions visent à mieux comprendre le contexte d'achat du 
produit à l'étude. L'implication par rapport à la catégorie de produit (Q.18) ainsi que 
la recherche de commodité est mesurée dans cette section (Q.15). Il est à noter que la 
familiarité des répondants vis à vis la catégorie de produits magasiné (Q.10 à Q.14) a 
été insérée dans cette partie et servira de variable de contrôle lors des analyses. 
La revue de la littérature a en effet, permis d'identifier que la familiarité avec 
la catégorie de produits est une variable importante à considérer car elle influence 
l'intensité de la recherche d'information externe. La familiarité est définie dans la 
littérature comme étant l'expérience que le consommateur a accumulée dans le passé 
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avec le produit (Alba et Hutchinson, 1987). De nombreux auteurs ont démontré que la 
familiarité avec le produit peut avoir un effet sur la recherche d'information externe 
du consommateur. Certains auteurs ont trouvé un effet positif sur l' intensité de la 
recherche d'information alors que d'autres ont plutôt noté un effet négatif. Par 
exemple, pour Bettman et Park (1980), la familiarité avec le produit réduit la 
motivation à rechercher de l'information. D'autres, soutiennent plutôt l' idée que la 
familiarité améliore l'efficacité de la recherche d'information (Brucks, 1985). 
Similairement, Johnson et Russo (1984) démontrent que la familiarité facilite la 
recherche d'information en améliorant la capacité à traiter de nouvelles informations. 
Pour ces raisons, il apparaît essentiel d' inclure la connaissance subjective (familiarité) 
du produit dans les analyses qui impliquent l'effet du genre sur les variables 
d'intensité de recherche d'information (variable de contrôle), de sorte que l' effet du 
genre ne soit pas confondu avec l'effet de la familiarité . Par ailleurs, les auteurs qui se 
sont intéressés à l'effet de la familiarité sur la recherche d' information l'ont défini de 
diverses façons (expertises, connaissance objective et connaissance subjective). Dans 
cette étude, la familiarité sera mesurée selon la connaissance subjective (subjective 
knowledge) des consommateurs face au produit. Brucks (1985) définit la 
connaissance subjective comme étant la mesure de ce que les individus croient savoir. 
La seconde section (Q.19) du questionnaire initial vise à mesurer les deux 
autres construits à l' étude à savoir le besoin de toucher et la sensibilité à l' influence 
sociale. Les deux construits ont été jumelés dans une seule question afin d' abréger la 
lecture du répondant. Ces questions sont dirigées de façon globale c'est -à-dire 
qu'elles ne concernent pas seulement le magasinage du produit en question mais 
plutôt le magasinage pour tous types de produits. 
La troisième (Q.20) et la quatrième (Q.21 à Q.26) section présentent une 
échelle de mesure du l'attitude face au magasinage selon le canal ainsi que des 
questions relatives à l'utilisation d'Internet et des appareils mobiles. Rappelons que 
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ces questions mesurent des variables non retenues dans ce mémoire. La quatrième 
section permettra cependant de dresser un portrait «technologique» des répondants. 
Enfin, la dernière section prévoyait les questions d'ordre sociodémographique 
telles que : le geme, 1 'âge, le revenu familial annuel, le niveau de scolarité et le lieu 
d'habitation du répondant. Ces questions permettront d'établir le profil des 
répondants et d'évaluer sa représentativité par rapport à la population cible. 
Rappelons que le geme est une variable clé dans cette étude, c'est pourquoi des 
quotas ont été établi en fonction du geme mais nous reviendrons sur ce point plus en 
détail dans la section échantillonnage. Notons que la firme de recherche a cependant 
placé la majorité des questions sociodémographiques en début de questionnaire 
(établissement de quotas et de profils de classements) , à 1' exception de la question 
relative au revenu annuel du ménage qui est demeurée à la fin vu les probabilités 
élevées de non-réponses qui y sont souvent associée. Donc, bien que les questions 
socio-démographiques aient été prévues comme la dernière section du questionnaire 
tel que préconisé par d' Astous (2005), pour des considérations pratiques, elles ont 
plutôt été mises de l'avant dès le début du questionnaire (Q .3 à Q.8). 
2.2.2 Le développement du questionnaire hebdomadaire (QHebdo) 
Un second questionnaire a été élaboré dans le but de mesurer l'intensité de la 
recherche d'information en fonction du temps consacré à la recherche et du nombre 
de sources consultées. Ce questionnaire est divisé en trois sections 
distinctes représentant les trois types de sources d ' information de la typologie 
retenue incluant chacune leurs sources respectives : 
1. Les sources personnelles : 
• 1' entourage 
• les vendeurs 
• les autres consommateurs (inconnus) 
2. Les sources expérientielles : 
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• voir, toucher ou essayer en magasin ou chez 
entourage 
3. Les sources impersonnelles : 
• information marques/détaillants 
• information non-commerciales (neutres) ou 
expertes 
Pour chacune des sources, le répondant a été invité à indiquer s'il avait ou non 
consulté la source et si oui, sur quel canal : hors ligne ou en ligne, à 1' exception des 
autres consommateurs (inconnus) qui ne sont disponibles qu'en ligne et des sources 
expérientielles qui ne sont disponibles qu'hors ligne. En effet, pour les autres 
consommateurs, il a été demandé aux répondants, d ' indiquer si ils avaient consulté 
des avis ou opinions d'autres consomateurs sur Internet ou sollicité des conseils ou 
opinions d'autres consommateurs sur ce même canal. En ce qui a trait aux sources 
expérientielles, le répondant devait indiquer s ' il avait eu l'occasion de voir, toucher 
ou essayer le produit, en magasin ou chez une personne de son entourage. 
Spécialement dans le cas du magasin, il a aussi dû informer si, lors de ses visites en 
magasin, il était : seul, accompagné ou parfois seul, parfois accompagné. 
Enfin, pour chaque source sur chaque canal coché, il a été demandé aux 
répondants d 'indiquer l ' intensité de sa recherche en temps (hrs ou min) consacré et en 
nombre de sources différentes consultées (nombre de personnes, de fois , de magasins, 
de sites Internet ou de sources). 
Après les questions visant à mesurer l'intensité de recherche d ' information, il 
a été de mise de demander aux répondants s ' ils avaient procédé à l' achat du produit 
pour lequel ils étaient en processus d 'achat. Dans la négative, ces répondants 
devenaient éligibles à recevoir un deuxième voire un troisième questionnaire pour 
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mesurer la recherche d'information si ils disaient être toujours en processus 
décisionnel. Dans l 'affirmative, donc pour les répondants ayant procédé à l'achat du 
produit (au temps 1, 2 ouJ), une série de trois questions additionnelles portant sur le 
canal d'achat, le temps entre le reconnaissance du besoin et l'acte d'achat et le niveau 
d 'utilité de chacune des sources d' information dans sa décision d'achat était posée. 
2.3 Le choix des échelles de mesure retenues 
2.3.1 Les échelles de mesure retenues pour le questionnaire initial (QI) 
Les échelles de mesure utilisées pour mesurer les construits du questionnaire 
initial font partie d 'une même famille d 'échelles. Cette famille d' échelles s ' inscrit 
dans les échelles de type intervalle non comparative. D'après Malhotra (2010), les 
échelles non comparatives consistent en des échelles continues présentées item par 
item. Dans ce cas-ci, il s'agit d'une échelle en sept points de type additive aussi 
appelée «échelles Likert» (D 'Astous, 2005). L' échelle de Likert a la particularité 
d ' inviter le répondant à indiquer son degré d 'accord ou de désaccord sur une série 
d'énoncés mesurant les dimensions d'un construit. Toujours d'après Malhotra (2010), 
les échelles de Likert ont l'avantage de posséder les caractéristiques de description, 
d 'ordonnancement et de distance. De plus, ces échelles (souvent appelées aussi 
échelles additives) sont souvent utilisées pour mesurer des concepts complexes 
comprenant de multiples facettes (D' Astous, 2005). Dans cette étude, les facèttes sont 
appelées des dimensions. Le tableau 3.2 présente les construits et leurs dimensions 
respectives, tels que discuté dans la revue de la littérature. En effet, les construits 
étudiés sont tous considérés comme bi-dimensionnels à l'exception de la commodité 
qui elle est unidimensionnel. Pour le besoin de toucher, c' est la dimension autotélique 
et la dimension instrumentale (Peck et Childers, 2003) et pour la sensibilité à 
l'influence sociale, il s 'agit de la dimension informative et normative (Bearden, 
Netemeyers et Teel, 1989). 
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D'Astous (2005, p.168) soutient qu'utiliser plusieurs questions pour mesurer 
un concept rend la mesure de ce dernier plus fiable. En effet, il est important de bien . 
définir les dimensions du construit à l'étude et d'utiliser plusieurs énoncés pour 
mesurer chacune des dimensions. La somme ou la moyenne des scores des énoncées 
d'une même dimension permet de mesurer les dimensions (D'Astous, 2005, p.168). 
Pour ces raisons, la présente étude a préconisé des échelles de mesures comportant 
plusieurs énoncées pour mesurer chacune des dimensions. De plus, les échelles 
retenues ont déjà été validées par d'autres chercheurs, maximisant ainsi la fidélité et 
la validité des mesures. Les échelles sont présentées une à une dans la prochaine 
section. 
2.3 .1.1 La recherche de commodité 
Bien que la commodité soit une des motivations les plus couramment utilisées 
pour étudier le comportement des consommateurs en lien avec le magasinage, il est 
possible de constater qu'il semble n 'y avoir aucun consensus dans la littérature 
concernant la mesure de ce construit. En effet, de nombreuses études ont étudié la 
recherche de commodité et ont utilisé différences échelles de mesure pour tester leurs 
hypothèses. Childers et al. (2001), Anderson et Srinivasan (2003), Rohm et 
Swaminathan (2004), Noble, Griffith et Adjei (2006), Hansen et Jensen (2009) ainsi 
que Heitz-Spahn (2013) sont des exemples d'auteurs qui ont mesuré la recherche de 
commodité et qui ont utilisé des échelles totalement différentes. Toutefois, il est 
important de noter que la fiabilité de ces échelles semble aussi souvent relativement 
faible. Par exemple, l'échelle de mesure de Donthu et Garcia (1999) présente un 
alpha inférieur à 0,8 soit de 0,75 tout comme celui de Noble, Griffith et Adjei (2006) 
qui est de 0,76 et 0,68 pour celui de Heitz-Spahn (2013). 
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La revue de la littérature a toutefois permis de déceler une seule dimension à 
la recherche de commodité. En effet, la plupart des échelles de mesures utilisées se 
sont intéressées au temps et certaines y ont incorporé la notion d'effort (Noble, 
Griffith et Adjei, 2006; Anderson et Srinivasan, 2003) tout en demeurant sous une 
seule dimension. D'autres études ont même été jusqu'à incorporer des items reliés à 
la flexibilité dans leur échelle (Childers et al. , 2001 ; Anderson et Srinivasan, 2003). 
Cependant, faute de consensus à cet effet, la commodité a été utilisée dans cette étude 
comme un construit unidimensionnel et qui aborde le temps et l'effort dans une 
même dimension tel que l' ont fait la plupart des auteurs , notamment Noble, Griffith 
et Adjei (2006). Les énoncés de l ' étude de Noble, Griffith et Adjei (2006) ont été 
initialement retenus pour mesurer l'importance de la commodité. Cependant, après le 
pré-test, vue la faible fiabilité de la mesure, une combinaison d' items utilisés avec 
succès dans une autre étude réalisée auprès de plus de 1200 répondants fût plutôt 
retenue (Pauzé, 2014). 
2.3 .1 .2 Le besoin de toucher 
La revue de la littérature sur la recherche d'information expérientielle a 
permis de constater que la plupart des études (Grohmann et al. , 2007; Workman, 
2010; Cho et Workman 2011) qui abordent le système sensoriel haptique s' appuient 
sur les études de Peck et Childers (2003) pour mesurer le besoin de toucher «need for 
touch». En effet, Peck et Childers ont développé une échelle de mesure comprenant 
douze énoncés dont six mesurent la dimension autotélique et six autres, la dimension 
instrumentale. L'échelle additive originale varie de -3 à +3 mais fû t adaptée pour être 
ordonnancée de 1 à 7 afin de présenter une certaine uniformité avec les autres 
échelles du questionnaire. 
Cette échelle fût évaluée par ses fondateurs dans une série de sept études où la 
validité du construit a été soutenue par sa validité convergente, discriminante et 
nomologique. L'échelle a également démontré une grande fiabilité (a= 0,95) c'est 
113 
pourquoi elle fût retenue pour la présente étude. En revanche, 1' échelle de mesure a 
été réduite de moitié c'est-à-dire que trois énoncés ont été retenus pour mesurer la 
dimension autotélique et trois autres pour la dimension instrumentale dans le but de 
d'abréger le questionnaire. Ce format écourté a été testé avec succès dans le cadre 
d'un mémoire de maîtrise auprès de 1200 répondants (Pauzé, 2014). Ces énoncés sont 
présentés au tableau 2.2. La version originale et non traduite de l'échelle de Peick et 
Childers (2003) est présentée à l'annexe C. 
2.3.1.3 La sensibilité à l'influence sociale 
Selon la littérature, Park et Lessig (1977) ont été les premiers à développer 
une échelle de mesure de la sensibilité à l' influence sociale. Ces auteurs ont 
développé une échelle à trois dimensions (expressive, utilitaire et informationnelle) 
où les répondants étaient appelés à projeter leurs actions dans un processus de prise 
de décision sur un produit ou une marque en particulier. De nombreux auteurs 
(Bearden et al. , 1989; Clark et Goldsmith, 2006) ont condamné la validité de cette 
échelle de mesure lors d'études empirique. De plus, Park et Lessig (1977) ne 
semblent avoir établi aucune consistance interne ou fiabilité de leur échelle. 
De ce fait, Bearden, Netemeyers et Teel (1989) ont développé leur propre 
échelle de mesure de la sensibilité à l' influence sociale qui sera réutilisée par la suite 
par plusieurs autres auteurs notamment Laroche et al. (2005) ainsi que Clark et 
Goldsmith (2006). L' échelle de mesure de Bearden et al. (1989) est bidimensionnelle 
et contient douze items dont huit mesurant la dimension normative et quatre mesurant 
la dimension informative. Il est important de préciser que les deux dimensions ont 
démontré une relativement bonne fiabilité avec des alphas respectifs de 0,82 et 0,88. 
Cette dernière est également présentée à .l'annexe C. Ici aussi, afin d'abréger le 
questionnaire, trois énoncés ont été retenus pour chacune des dimensions. Ceux -ci 
sont également présentés au tableau 2.2. L'énoncé 9 de la question 10 : «Je recueille 
souvent de l'information auprès d'autres personnes sur un produit avant de l 'acheter.» 
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a été légèrement modifié pour intégrer deux des quatre énoncés de 1' échelle originale 
mesurant la dimension informative soit : «l often consult other people to help choose 
the best alternative available from a product class.» et «1 frequently gather 
information from friends or family about a product before 1 buy.». Cette modification 
a été permise en raison de la typologie des sources d' information préconisée dans 
cette étude qui, rappelons, intègre tant les amis, la famille, les vendeurs que les autres 
consommateurs inconnus sous la catégorie sources d 'information personnelles. Le 
terme «autres personnes» a donc été utilisé pour faire référence à tous les sources 
d'information personnelles. 
Tableau 2.2 Les échelles de mesures retenues pour Q 1 
Dimensions Énoncés Sources 
. ~ -····--·~· -··· --
La recherche de commodité (Q. 6) 
1. Quand je magasine un meuble, je veux 
Noble et al. (2006) 
trouver ce que je cherche rapidement. 
2. Lorsque je magasine un meuble, je me 
Hansen et Jens en 
retrouve habituellement dans des endroits où je (2009) 
trouve rapidement ce que je cherche. 
3. Quand je magasine un meuble, je déteste 
Donthu et Garcia pa~ser du temps à chercher de l' information sur (1999) 
les produits. 
4. Lorsque je magasine un meuble, je veux 
Noble et al. (2006) fournir un minimum d'effort. 
. ,........... ~. '" •ii ''' t!Pilli{ .... . 
-
oin de toucher (NFT) (Q.lO partie 1) JI 
1. Toucher les produits en magasin peut être 
amusant. 
2. J' aime toucher les produits même si je n'ai Peck et Childers 
Autotélique pas 1' intention de les acheter. (2003) 
3. Lorsque je me promène dans les magasins, 
j 'aime toucher à beaucoup de produits. 
Instrumentale 
Informative 
Normative 
4. En général, j'ai plus confiance envers les 
produits que je peux toucher avant d'acheter. 
5. Je me sens plus à l'aise d' acheter un produit 
après 1' avoir examiné en magasin. 
6. Si je ne peux toucher un produit en magasin, 
je suis réticent à l'acheter. 
7. Pour m'assurer que j'achète le bon produit 
ou la bonne marque, j'observe souvent ce que 
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Beard en, les autres achètent et utilisent. 
r------------------------1 Netemeyer et Teel 
8. Si j'ai peu d'expérience avec un produit je (1989) 
me renseigne souvent auprès de mes amis sur 
celui-ci. 
9. Je recueille souvent de l'information auprès 
d'autres personnes sur un produit avant de 
l'acheter. 
1 O. Il est important pour moi que les autres 
aiment les produits et les marques que j'achète. 
11. Je m'identifie souvent à d 'autres personnes 
en achetant les mêmes produits et marques 
Inspiré de Bearden, 
Netemeyer et Teel 
(1989) 
Bearden, 
Netemeyer et Teel 
1---q=-u_'_ils_ac_h_è_te_nt_. ---------------j ( 1989) 
12. J'aime savoir quelles sont les marques et 
produits qui font bonne impression sur les 
autres. 
2.3.2 Les échelles de mesure retenues pour le questionnaire longitudinal (QHebdo) 
Les échelles de mesure retenues pour mesurer l' intensité de la recherche 
d' information sont des échelles de type ratios. Ces échelles ont la particularité de 
posséder tous les propriétés des échelles nominales, ordinales et d'intervalles en plus 
d'avoir un zéro absolu (d' Astous, 2005; Malhotra, 2010). Cette dernière condition est 
particulièrement importante à cette étude afin de dissocier les répondants n'ayant pas 
du tout utilisé un type de sources d' information ou un canal au cours de leur 
processus décisionnel. 
-
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La revue de la littérature concernant la recherche d'information qui précède 
l'achat a permis d'identifier de ~ombreuses mesures utilisées pour mesurer l'intensité 
de la recherche d'information externe des consommateurs (voir tableau 1.11). Parmi 
les mesures les plus utilisées on retrouve le nombre de visites chez les détaillants 
(Newman et Staelin, 1977; Westbrook et Fornell, 1979; Beatty et Smith, 1987; 
Laroche et al. , 2000; Klein et Ford, 2003; Ratchford et al, 2007), le nombre de 
sources consultées (Kiel et Layton, 1981; Beatty et Smith, 1987; Klein et Ford, 2003), 
le temps investi par sources ou par type de sources (Kiel et Layton, 1981; Beatty et 
Smith, 1987; Klein et Ford, 2003; Ratchford et al, 2007) et le temps total investi dans 
la recherche (Kiel et Layton, 1981; Beatty et Smith, 1987; Laroche et al., 2000; Klein 
et Ford, 2003; Ratchford et al, 2007). 
Bien que le temps soit une des mesures les plus couramment utilisées dans la 
littérature pour mesurer l'intensité de la recherche d'information, Klein et Ford (2003) 
ont démontré que de s'intéresser strictement à cette mesure constituerait une 
importante limite à la compréhension du processus de recherche d'information des 
consommateur à l'ère d 'Internet. En effet, il a été discuté dans la revue de la 
littérature des nombreux avantages du canal en ligne, notamment la facilité et la 
rapidité à consulter plusieurs sources d'information différentes et ce, plus rapidement, 
ce qui diminue le coût de la recherche d'information en temps et effort. De ce fait, les 
mesures de nombre apparaissent essentielles à la mesure de l' intensité de recherche 
d'information. 
Rappelons que Peterson et Merino (2003) soutiennent l' idée que l'intensité de 
la recherche d'information varie désormais non seulement en fonction des types de 
sources d'information mais également du canal. C'est d'ailleurs une des raisons pour 
lesuqelles la typologie des sources d'information retenue pour cette étude incorpore 
aussi le canal (en ligne et hors ligne) dans ses dimensions . 
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Ainsi, six mesures pertinentes ont été retenues afin de mesurer l'intensité de la 
recherche d'information selon la typologie retenue c'est-à-dire par type de sources 
(personnelles, impersonnelles, expérientielles ), par canal (en ligne et hors ligne) et 
l'intensité totale de recherche d'information. Il s'agit du : 
-nombre de sources consultées par type de sources d'information, 
-nombre de sources consultées par canal de recherche d'information, 
- nombre de sources consultées au total 
-temps investi par type de sources d'information, 
-temps investi par canal de recherche d'information, 
- temps total investi dans la recherche d'information. 
Notons que l'intensité totale de recherche d'information en termes de temps se 
calcule en additionnant soit le temps total investi en ligne et hors ligne ou en 
aditionnant le temps total investi dans les sources personnelles, impersonnelles et 
expérientielles. Cette même logique est aussi utilisée pour mesurer le nombre de 
sources totales consultées dans le processus de recherche d'information. 
Le tableau 2.3 présente de façon plus détaillée, tous les mesures en fonction 
des types de sources d'information et des canaux. Il est de mise de noter que les 
sources expérientielles ne sont disponibles que sur le canal hors ligne parce que les 
sources expérientielles virtuelles sont inclues dans les sources en ligne. Les autres 
consommateurs (inconnus) sont également disponibles uniquement en ligne car il 
s'agit d'une forme de sources personnelles qui est apparût avec l'arrivé d'Internet et 
du Web 2.0. Ainsi, il est possible de remarquer un certain équilibre entre le nombre 
de sources offertes en ligne (entourage, vendeurs, autres consommateurs, 
marques/détaillants, non-commerciale) et le nombre de sources offertes hors ligne 
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(entourage, vendeurs, marques/ détaillants, non-commerciale, expérientielles en 
magasin, expérientielles chez l ' entourage) . 
Tableau 2.3 Les mesures retenues pour le questionnaire hebdomadaire 
(Tl , T2, T3) 
Types de sources d 'information 
""' 
'WW'i• n;p ''î'î""'' -% """' '~t<!F ""'"~"" ' wll 
Personnelles Impersonnelles 
Entourage: Marques/détaiUants : 
(!) Temps (hrs ou min) • Temps (lu-s ou min) Sb • = • # de somces 0 
·- • 
# de personne(s) .... 
,._.. Non commerciale (neutres) ou ~ rJl Vendeurs: 8 ~ expertes: 
-
'\tx:Ilm:w • Temps (hrs ou min) 
..s • Temps (hrs ou min) 
= • 
# de vendem(s) 
.... 
• # de somces ~ 
"0 
Cl) -
-= Entourage: CJ 
-
• Temps (hrs ou min) Cl) 
-= # de personne(s) Marques/détaillants : CJ • Cl) 
-
Vendeurs: • Temps (lu·s ou min) Cl) (!) 
"0 4j Temps (hrs ·ou min) • # de somces • ~ 
:::::1 • # de vendem( s) Non commerciale (neutres) ou ~ J3 = Autres consommateurs (consulter expertes: ~ 
u ou solliciter avis ou opinions) : • Temps (Iu·s ou min) 
Temps (hrs ou min) • # de somces • 
• # de site(s) 
Expérientielles (hors ligne) 
Voir/ manipuler/ essayer produit en magasin : 
• Temps (Iu·s ou min) 
• #de magasin(s) 
Voir/ manipuler/ essayer produit chez entourage: 
• Temps (hrs ou min) 
• #de fo is 
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2.4 Le pré-test 
Le pré-test de l ' instrument de mesure est une étape incontournable vOire 
essentielle à la construction du questionnaire. D ' après d' Astous (2005), il est quasi 
impossible de ne commettre aucune erreur lors de l ' élaboration du questionnaire. En 
effet, le pré-test permet de déceler d ' éventuels problèmes tels qu 'un questionnaire 
trop long, de mauvais embranchements, des questions mal comprises etc. Aux fins de 
cette étude, plusieurs pré-tests on été effectués pour améliorer le premier instrument 
de mesure à savoir, le questionnaire initial. Néanmoins, de par sa nature, le 
questionnaire hebdomadaire n ' a pu être pré-testé avec autant de rigueur puisqu'il 
implique que le répondant doit être en processus d 'achat pour y répondre. Nous avons 
donc plutôt eu recours à des membres de l' entourage des chercheurs et des experts 
pour se pencher sur ce dernier. 
Le pré-test du questionnaire initial a été réalisé en plusieurs étapes tel que le 
suggère d'As tous (2005) . Dans un premier temps, une première version du 
questionnaire a été pré-testé auprès de neuf personnes (amis, familles) non expertes 
qui ne sont pas directement touchées par le sujet afin de s' assurer de la clarté des 
questions et des énoncés. Cette première étape a permis de déceler quelques 
problèmes quant à la compréhension des questions . De plus , il a été possible d ' avoir 
un premier aperçû de la durée du questionnaire afin de s ' assurer qu'il respecte les 
standards. 
Dans un second temps, le questionnaire initial révisé a été soumis à deux 
professeurs experts en recherche marketing afin de procéder à une vérification plus 
rigoureuse des questions, des énoncés, de la séquence et des exemples. 
Suite aux correctifs de ce deuxième pré-test, le questionnaire initial a été pré-
testé auprès d'un échantillon d'étudiants. Deux classes étudiantes universitaires de 1er 
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cycle ont été invitées à répondre au questionnaire et à émettre des commentaires. Au 
total, 54 étudiants ont répondu au questionnaire. Cette étape a permis d 'améliorer le 
questionnaire en fonction des commentaires et de procéder à des analyses descriptives, 
factorielles mais aussi de fiabilité/validité. Les résultats des analyses ont permis de 
s' apercevoir que l'échelle de mesure de la recherche de commodité ne présentait pas 
suffisamment de fiabilité pour pouvoir la conserver dans le questionnaire. Ainsi, cette 
échelle fût remplacée par une combinaison d ' items pré-testés et utilisés avec succès 
dans une autre étude de 1200 répondants (Pauzé, 2014). Par contre, aucun problème 
n 'a été rencontré avec les échelles tronquées de la sensibilité à l ' influence sociale et 
du besoin de toucher. 
Tel que discuté précédemment, le questionnaire hebdomadaire fût pré-testé 
auprès d'un nombre plus restreint de répondants . Dans un premier temps, il fût pré-
testé auprès de quatre personnes non-expertes, dans le but de déceler des problèmes 
apparents tel que la compréhension des questions, la distinction des types de sources 
d'information abordées, la clarté des énoncés, etc. Suite à cette première étape, 
quelques modifications mineures furent apportées pour améliorer le questionnaire 
telles que l 'ajout d'exemples aux énoncés afin que le répondant puisse bien 
différencier les différentes sources d ' information. Dans un second temps, le 
questionnaire a été pré-testé auprès d'un professeur expert en marketing interactif 
d'une autre université montréalaise. Quelques suggestions ont été émises et apportées 
au questionnaire comme l'ajout de questions qui pourraient être pertinentes pour des 
analyses complémentaires ou susbséquentes à cette étude. 
2.5 Le processus d'échantillonnage 
Sachant qu'en 2013, la population québécoise était estimée à 8 155 300 
personnes (Statistiques Canada, 201 3), il serait diffici lement envisageable de recenser 
tous les Québécois étant en processus décisionnel d'achat pour un des poduits 
éligibles à cette étude. D ' Astous (2005) explique d' ailleurs que lorsque la taille de la 
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population est trop grande, il est préférable de sélectionner un échantillon tiré de la 
population plutot que de recenser toute la population cible. En effet, le recensement 
de la population serait quasi impossible considérant le temps, les coûts mais 
également l'implication qu'une étude longitudinale demande au répondant. En ce 
sens, d'Astous (2005) ajoute que, lorsque la taille de l'échantillon est suffisante, 
l'échantillonnage est une procédure plus efficiente que le recensement. Selon 
Malhotra (20 1 0), le processus d'échantillonnage comporte cinq étapes distinctes à 
savoir: la définition de la population cible, la sélection du cadre d'échantillonnage, le 
choix d'une méthode d' échantillonage, la détermination de la taille de 1' échantillon et 
la sélection de 1' échantillon. 
2.5.1 La définition de la population cible et la sélection du cadre d 'échantillonnage 
D'abord, considérant les objectifs de l 'étude, tout adulte québécois qui 
envisagent acheter un appareil électronique, un électroménager ou un mobilier au 
moment où la collecte est menée fait parti de la population cible. Ensuite, considérant 
l'implication qu'une démarche longitudinale implique (6 semaines), il a été de mise 
d'utiliser les pané listes d 'une firme de recherche marketing (Léger Marketing) qui ont 
accepté de participer à cette étude qui s'étalait sur un maximum de six semaines. 
Brièvement, «tm panel est un groupe de personnes qui accepte de fournir des 
informations à une organisation de façon continue» (d'Astous, 2005, p.92). 
L'utilisation de panélistes est une excellente approche pour cibler des petits sous-
groupes de répondants dans la population qui se qualifie à une étude avec des 
paramètres précis (Saulnier, 201 0). Le cadre de 1 'échantillonage a donc été limité à la 
liste des panélistes québécois du panel Internet de Léger Marketing en date du 21 
octobre 2013. Notons que le panel Internet de cette firme de recherche compte plus de 
400 000 membres actifs au Canada. Selon d' Astous (2005) la correspondance entre le 
cadre d'échantillonnage et la population cible devrait idéalement être parfaite. À cet 
effet, Malhotra (20 1 0) explique que dans la plupart des cas, les chercheurs doivent 
reconnaître les limites de leur cadre d'échantillonage et tenter de les traiter. Une des 
façons proposées est d' optimiser les caractéristiques des répondants de l'échantillon 
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telles que le profil sociodémographique et le profil technologique en essayant de le 
rapprocher des caractéristiques de la population cible. Ceci justifie d'ailleurs 
pourquoi la firme de recherche a décidé de traiter les questions sociodémographiques 
en premier lieu dans le questionnaire, de sorte qu'elle puisse s' assurer de la 
représentativité de l' échantillon. Une comparaison plus détaillée du profil de 
l'échantillon avec la population cible est présentée à la section 3.1 du chapitre 3. 
2.5.2 Le choix d 'une méthode d 'échantillonnage 
Le fait d'avoir fait appel à un panel de consommateurs implique une méthode 
d'échantillonnage non probabiliste. Pour respecter une bonne représentation des deux 
sexes dans l 'échantillon, des quotas furent également établis au niveau du 
recrutement afin d'avoir dans l ' idéal, autant de répondants féminins que masculins 
tout en maximisant la taille de l 'échantillon. En 2013, Statistiques Canada recensait 
50,3% de femmes comparativement à 49,7% d'hommes dans la population 
québécoise. Au final, l'échantillon comporte 55 ,5% d'hommes et 44,5% de femmes. 
Il est important de noter que l' échantillonnage par quota implique toutefois une 
représentativité artificielle et relative du fait que la sélection des unités 
d'échantillonnage a été contrôlée et non le fruit du hasard . Plus spécifiquement, la 
méthode d'échantillonnage utilisée est un amalgame de 1 'échantillonnage de 
convenance, par quota et volontaire. En effet, il s'agit d 'un échantillon de convenance 
et volontaire car les unités ont été sélectionné parce qu ' ils étaient plus facile à 
convaincre de participer à l' étude en étant volontairement membre d'un panel. 
D'ailleurs, dans le but de les encourager et de les motiver à y participer, une 
rémunération leur a été offerte pour chaque questionnaire complété. Plus précisément, 
chaque répondant a reçu une rémunération de 2,00$ lors du recrutement c'est-à-dire 
après avoir complété le premier questionnaire (Q 1), puis celui-ci a reçu 1,50$ ensuite 
par questionnaire complété (maximum de trois questionnaires subséquents). 
L'utilisation d'un panel de consommateurs comporte plusieurs avantages mais 
constitue également une importante limite à cette étude. Entre autre, on dénote que les 
participants volontaires tendent à être de plus grands utilisateurs de ce canal 
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comparativement à la population moyenne (Vehovar, Lozar Manfreda et Batageli, 
2000 cités dans Stephenson et Crête, 201 0). De plus, il existe de nombreuses limites 
associées à 1 'utilisation des panels en recherche marketing tels que la présence de 
panélistes professionnels dans 1' échantillon, les biais causés par la rémunération des 
panélistes et la surutilisation de ces derniers (Saulnier, 201 0). En somme, ces limites 
peuvent avoir un impact sur la qualité des résultats. Par contre, vu la nature de 
1 'information collectée par la présente recherche et le faible taux d ' incidence dans la 
population (% de personnes qui se qualifient évalué autour de 5%), l'utilisation du 
panel d'une firme de recherche réputée est apparue comme la meilleure solution. 
En somme, la méthode d'échantillonnage préconisée pour cette étude présente 
des limites à la généralisation des résultats à 1 'ensemble de la population. Par contre, 
l'objectif de cette recherche est principalement d' analyser des relations prédites entre 
des variables et idéalement, de pouvoir en extraire des inférences statistiques. 
2.5.3 La détermination de la taille de l 'échantillon et la sélection de l 'échantillon 
La question de la taille de l 'échantillon est d'une importance considérable 
puisqu'elle a «des incidences sur la précision des estimations et les coûts de la 
recherche» (d'As tous, 2005, p.220). Considérant des limites budgétaires, 
1 'échantillon visé fût de 300 répondants ayant complété leur processus d ' achat. Il a 
fallu se contenter toutefois d'un échantillon légèrement plus petit. En effet, 706 
répondants ont répondu au questionnaire itinial, 510 d 'entre-eux ont acheté ou étaient 
toujours en processus d ' achat à la fin de la collecte de données . Pour être en mesure 
de mesurer l' intensité de la recherche d 'information totale des répondants, seuls les 
répondants ayant complété leur processus d'achat (au temps 1, 2 ou 3) ont été 
sélectionné pour faire partie de l'échantillon final. Ainsi, l'échantillon final est 
composé de 274 répondants dont 152 sont des hommes et 122 des femmes (voir 
tableau 3.1 du chapitre 3). 
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2.6 La collecte de données 
Tel que mentionné précédemment, la collecte de données a été réalisée en 
collaboration avec Léger Marketing, une importante firme de recherche québécoise. Il 
s' agit d 'une collecte de données longitudinale qui s 'est échelonnée sur six semaines. 
Le questionnaire initial (Q 1-TO) a été envoyé aux panélistes de la firme, lundi , le 21 
octobre 2013. Une semaine plus tard (le 28 octobre), les répondants ayant accepté de 
participer à l 'étude ont reçu leur premier questionnaire hebdomadaire (QHebdo-Tl) 
mesurant l'intensité de leur recherche d'information depuis le début du processus 
décisionnel (reconnaissance de besoin). Entre TO et Tl , 151 répondants ont procédé à 
l' achat du produit pour lequel ils étaient en processus décisionnel d' achat. Deux 
semaines plus tard (le 11 novembre), les répondants toujours en processus d'achat ont 
reçu leur second questionnaire hebdomadaire (Qhebdo-T2) mesurant l ' intensité de la 
recherche d'information depuis la complétion du questionnaire à Tl. Au total, 78 
répondants ont procédé à l'achat du produit entre Tl et T2. Enfin, deux semaines ont 
également séparé le second du troisième questionnaire hebdomadaire mesurant 
l'intensité de la recherche d'information depuis la complétion du questionnaire à T2. 
À cette date (25 novembre), 45 répondants avaient finalement acheté entre T2 et T3 
pour un total de 274 répondants valides. 
CHAPITRE III 
LESRÉSULTATSDERECHERCHE 
Le chapitre précédent a permis de présenter la méthodologie préconisée dans 
cette recherche, notamment les différentes étapes qui ont précédées la collecte de 
données. Parmi ces étapes figurait la construction d'instruments de mesure, 
notamment deux questionnaires, ainsi que le pré-test de ces derniers. Ensuite, il fut 
question de décrire le processus d'échantillonnage et le déroulement de la collecte de 
données, qui rappelons-le s'est déroulée en quatre temps dans une démarche 
longitudinale. Dans ce présent chapitre, il sera plutôt question de présenter les 
résultats de la recherche ainsi qu'une analyse de ceux -ci. Cette analyse «vise à 
produire de l' information utile pour la recherche» (D 'Astous, 2005). Différentes 
techniques d'analyse statistiques seront employées afin d'une part, présenter sous 
forme de synthèse les données recueillies lors de la collecte de données et d'autre part, 
d'examiner les relations possible entre les différentes variables à l'étude dans cette 
recherche (hypothèses de recherche). Ce chapitre est divisé en quatre sections. 
D'abord, le profil des répondants sera décrit afin d'établir la représentativité de 
126 
l'échantillon par rapport à la population cible. Ensuite, la fiabilité et la validité des 
échelles de mesures (construits) seront examinées. Suivrons, les résultats descriptifs 
relatifs aux construits mais aussi pour les variables mesurant l'intensité de la 
recherche d'information. Enfin, il sera présenté les analyses permettant de répondre 
aux hypothèses de recherche. 
3.1 Le profil des répondants 
Établir le profil de 1' échantillon est une étape importante qui permet de dresser 
un portrait des caractéristiques sociodémographiques des répondants et de mettre en 
exergue des caractéristiques descriptives de cet échantillon telles que les habitudes 
d'achats (D' Astous, 2005). Il sera donc question dans cette section de décrire en 
premier lieu le profil sociodémographique de l'échantillon. En second lieu, le profil 
de magasinage du produit sera discuté puis en dernier lieu, un portrait de l'utilisation 
des TIC dans l'échantillon sera présenté. 
3.1.1 Le profil sociodémographique des répondants 
D'abord, il est de mise de rappeler que la collecte de données fût réalisée 
auprès d'un échantillon de 706 répondants. Pour les fins de cette recherche, seuls les 
274 répondants ayant complété leur processus d'achat au cours de la collecte de 
données soit au temps 1, 2 ou 3 furent conservés pour fins d'analyses. Il est possible 
de constater que la proportion d 'hommes dans l'échantillon est légèrement supérieure 
à celle des femmes . En fait, 55,5% des répondants sont des hommes alors que 44,5% 
sont des femmes. Il est pertinent de noter que le Québec enregistrait en 2013, une 
répartition de 49,7% d'hommes et 50,3% de femmes, permettant ainsi de constater 
que la distribution de l'échantillon se rapproche de cette réalité (Institut de la 
Statistique du Québec, 2013). 
Rappelons que le genre est aussi la pierre angulaire de cette étude, c'est 
pourquoi il apparaît essentiel d'évaluer s'il existe des différences significatives entre 
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hommes et femmes sur les principales variables sociodémographiques mesurées. 
Ainsi, le tableau 4.1 présente le profil sociodémographique des répondants selon le 
genre. Considérant que l'ensemble des variables sociodémographiques a été mesuré 
à l'aide d'échelles nominales ou ordinales, l'analyse des tableaux croisés apparaît 
comme étant la technique d'analyse statistique bivariée la plus appropriée pour 
analyser les fréquences conjointes obtenues par le croisement de ces variables. Selon 
d'Astous (2005), le test d'indépendance du khi carré permet d'examiner s'il existe 
une relation statistiquement significative entre deux variables non métriques dans la 
population. Les résultats des tests d'indépendance sont donc présentés sous la 
colonne «différences entre les genres». Le seuil de signification statistique 
traditionnellement utilisé par la majorité des chercheurs pour rejeter l'hypothèse nulle 
en toute confiance est retenu pour cette étude, soit un seuil inférieur à 0,05. Toutefois, 
tout au long de cette étude, des différences marginalement significatives (0,05 à 0,1 0) 
seront aussi notées. 
Le tableau 3.1 permet d'observer une répartition relativement bien équilibrée 
des répondants à travers les différents groupes d'âge. Il est aussi possible de 
remarquer qu ' il existe une seule catégorie où la répartition entre les hommes et les 
femmes excède un écart de 10%, à savoir les 25-34 ans. Il semble en effet que les 
femmes soient surreprésentées dans cette tranche d'âge (20,5% de femmes versus 8,6% 
d'hommes). D 'ailleurs, les résultats du test d'indépendance du khi carré permettent de 
constater qu ' il existe une relation statistiquement significative entre l'âge et le genre 
(khi-deux=l4,6, p=O,Ol). Ainsi, il est possible d'affirmer qu'il existe une relation 
statistiquement significative entre le sexe et son âge dans la population. Toutefois, il 
est important de noter que la force de la relation constatée à l' aide du V de Cramer est 
cependant faible (0,231 ). 
Du point de vue de la scolarité, il est possible de remarquer une similarité 
entre le niveau d'études complété des hommes et des femmes, la plupart s'étant arrêté 
128 
aux études collégiales. En effet, 41,8% des femmes et 32,2% des hommes ont atteint 
ce grade de scolarité. Néanmoins, il semble y avoir une plus grande proportion 
d'hommes ayant complété des études universitaires soit de premier cycle ou de cycles 
supérieurs. En ce qui a trait au revenu familial annuel avant impôts, on remarque une 
légère inégalité entre le revenu des femmes et celui des hommes. En effet, 33,5% des 
hommes ont un revenu familial annuel (avant impôts) supérieur à 80 000$ alors que 
pour les femmes, la proportion n'est que de 24,6%. Les femmes semblent plus 
nombreuses que les hommes à gagner moins de 50 000$ (x% vs X%). Toutefois, 
d'après les tests d'indépendance du khi carré (p=O,l50 scolarité, p=0,21 revenu), ces 
différences au niveau de la scolarité et du revenu ne sont pas assez importantes pour 
être significative dans la population. Il en va de même pour le lieu de résidence, la 
première langue apprise à la naissance (p=0,714) et le fait d'avoir des enfants de 
moins de 18 ans dans le ménage (p=0,618). Toutefois, le tableau 3.1 permet de 
remarquer que la plupart des répondants résident dans la région de Montréal ( 41%) ou 
de la Montérégie (44%). De plus, la grande majorité des répondants (92,7%) a appris 
le français comme première langue à la naissance et la comprend toujours. Enfin, la 
majorité des répondants (67,2%) n'a pas d'enfant de moins de 18 ans vivant dans son 
ménage. Cette distribution est relativement homogène entre les hommes et les 
femmes avec 68,4% et 65,6%. 
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3.1.2 Le profil de magasinage des répondants selon le genre 
Tout comme le profil sociodémographique des répondants, le profil de 
magasinage de l'échantillon sera analysé à l'aide de tableaux croisés puisque les 
variables utilisées ont été mesurées à 1' aide d'échelles non-métriques. Lors de la 
complétion du premier questionnaire, rappelons qu'il a été demandé aux répondants 
de choisir parmi les produits éligibles, lequel ils considéraient acheter dans le 
prochain mois, soit un appareil électronique, un électroménager ou un mobilier. Le 
tableau 3.2 présente la répartition des fréquences de cette variable selon le genre. Il 
est possible de constater que les hommes sont plus nombreux à magasiner des 
appareils électroniques plutôt que tout autre produit. En effet, la majorité de ceux-ci , 
soit 56,6% étaient à la recherche d'un appareil électronique d'une valeur de plus de 
500$ (téléviseur, système audio de cinéma maison, appareil photo numérique ou 
ordinateur) alors que seulement 22,4% ont choisi un mobilier (mobilier de salon ou 
mobilier de chambre à coucher) et 21,1% un électroménager (cuisinière, réfrigérateur, 
laveuse, sécheuse, lave-vaisselle ou congélateur). À l'opposé, la répartition des choix 
est relativement plus partagée chez les femmes . Effectivement, ces dernières ont 
choisi à 39,3% un mobilier contre 32,8% un appareil électronique. Enfin, 27,9% 
étaient en processus d'achat pour un électroménager. Les résultats du test 
d'indépendance du khi-deux permettent de constater qu'il existe une relation 
statistiquement significative entre le genre et type de produits magasiné (p=O,OOO) 
dans la population. Ceci dit, il est important de noter que le V de Cramer indique une 
relation cependant faible (V Cramer=0,243). 
Afin de bien comprendre le contexte de magasinage dans lequel se situe le 
répondant, il lui a été demandé de classifier le type d'achat qu'il s' apprêtait à faire à 
savoir s'il s'agissait d'un premier achat, du remplacement d'un produit brisé, 
défectueux ou désuet ou encore d'un produit supplémentaire à celui qu ' il possède 
déjà. Il est possible d'observer que pour la majorité des répondants (62%), il s'agit 
du remplacement d'un produit qu'il possède déjà. Plus spécifiquement, 62,3% des 
132 
femmes et 61,8% des hommes ont noté vouloir remplacer un produit. Par contre, 
alors qu'il s'agissait d'un premier achat pour 23% des femmes, seulement 11 ,8% des 
hommes ont mentionné cette raison. De plus, 14,8% des répondantes ont magasiné 
pour un produit supplémentaire à celui qu'elles possèdent déjà alors que 26,3% des 
hommes ont magasiné dans ce contexte. Il est d'ailleurs possible de constater une 
relation statistiquement significative (p=O,O 1 0) entre ces deux variables, toutefois, 
celle-ci est de très faible intensité (V Cramer=0,184). 
Du point de vue de la recherche d'information, le tableau 3.2 permet de 
remarquer que la grande majorité des répondants (90,9%) a déjà entamé son 
processus de recherche d'information concernant le produit envisagé au moment du 
recrutement. Par ailleurs, les résultats du test d'indépendance du khi-deux démontrent 
qu ' il n'y a aucune différence significative entre les hommes et les femmes quant à 
cette recherche d'information préliminaire. 
Essentiellement, le profil de magasinage des répondants permet de constater 
qu'il existe des différences entre les hommes et les femmes quant aux produits 
magasinés ainsi qu'au niveau du contexte de cet achat, cependant, ces différences 
semblent être de faible intensité. Le tableau 3.2 présente un résumé du profil de 
magasinage des répondants. 
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3.1.3 Le portrait de l'utilisation des TIC dans l'échantillon selon le genre 
Dans une ère où les consommateurs ont accès à une abondance de 
technologies d'information et de communication pour leurs loisirs mais aussi pour les 
aider dans leur magasinage, il apparaît nécessaire de dresser un portrait de 
1 'utilisation de ces technologies dans 1 'échantillon. 
D'abord, le tableau 3.3 permet de constater que la majorité des répondants 
(85,4%) a effectué des achats par Internet dans les 12 derniers mois. Il est intéressant 
de noter qu 'au Québec, en 2013, plus d'un adulte sur deux (59%) a acheté en ligne au 
cours de l' année (Céfrio, 2014). Ceci démontre que la proportion de cyberacheteurs 
est relativement plus élevée dans 1' échantillon que dans la population. Il est 
cependant important de considérer que l'utilisation d'un panel Internet peut 
influencer ces données du fait que les répondants sont des consommateurs qui ont 
forcément accès à Internet et qui sont sans doute plus à l'aise avec cette technologie 
que la moyenne de la population. Par ailleurs, dans la population québécoise, il 
semble que les femmes achètent moins en ligne que les hommes. En effet, seulement 
39,3% d'entres elles ont effectué des achats sur Internet dans l'année 2012 
comparativement à 54,8% chez les hommes (Céfrio, 2012). Les résultats du test 
d'indépendance du khi-deux ne démontrent toutefois aucune différence significative 
dans 1 'échantillon sur cette variable. 
Le tableau 3.3 permet également d'exposer le profil de mobilité des 
répondants en fonction du genre. Il est possible de constater que 67,2% des 
répondants possèdent un téléphone intelligent. Il semble que cette proportion soit 
supérieure à celle de la population québécoise en 2013 où 44% des adultes québécois 
possédaient un téléphone intelligent (Céfrio, 2013). Plus spécifiquement, toujours 
dans la population québécoise en 2013, 48,5% des hommes détenaient ce type 
d'appareils mobiles comparativement à 40,6% chez les femmes . Dans l'échantillon, 
cette proportion est de 69,7% chez les hommes et 63,9% chez les femmes . Les 
-------------~--~ --
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résultats du test d'indépendance du khi-deux indiquant toutefois un seuil non 
significatif (p=0,309). Ces différences ne sont donc pas assez importantes dans notre 
échantillon pour les généraliser à la population. 
Rappelons que dans le premier questionnaire, il a été demandé aux répondants 
d' indiquer parmi un choix de réponses possibles, toutes les activités effectuées avec 
leurs appareils mobiles pour les aider dans leur magasinage dans le dernier mois. 
Comme les répondants avaient la possibilité de choisir plus d 'une utilisation, il a été 
de mise d 'utiliser la technique des réponses multiples pour analyser les fréquences. 
Cependant, bien qu'elle permette de réaliser des tableaux croisés, il est impossible de 
généraliser les résultats à la population puisque la technique des réponses multiples 
ne permet pas le test du khi-deux. Dans l'ensemble il est toutefois possible de 
constater que plus d'hommes disent avoir utilisé leur téléphone intelligent pour 
comparer les prix (60,5% des hommes vs 51 % des femmes) ou rechercher de 
l'information sur un produit ou service (hommes=61 ,8% vs femmes=53,1 %). À 
l'opposé, les femmes apparaissent plus nombreuses à avoir utilisé leur téléphone 
intelligent pour trouver un coupon-rabais ou une offre promotionnelle (femmes=34,7% 
vs hommes=23,7%) ou encore afin de téléphoner à un proche pour lui demander son 
avis sur un produit (femmes=42,9% vs hommes=35,5%) 
La tablette électronique est un des appareils mobiles ayant connu la plus 
grande progression d'utilisateurs en 2013. En effet, les dom1ées du Céfrio (201 3) 
démontrent que la proportion de consommateurs possédant une tablette a doublé de 
2012 à 2013 passant de 12,7% à 25,5%. Dans l'échantillon, cette proportion est plu.s 
élevée et représente 43 ,8% des répondants. Il est possible de remarquer qu'i l y a plus 
d 'hommes que de femmes qui possèdent ce type d' apparei ls mobiles, toutefois, cette 
différence n' est pas significative dans la population (p= 0,401). De plus, tout comme 
pour le téléphone intelligent, il semble y avoir légèrement plus d 'hommes (26,9%) 
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dans la population québécoise à utiliser cette technologie que de femmes (24, 1%) 
(Céfrio, 2013). 
En ce qui a trait à l'utilisation de la tablette électronique, les résultats de 
l'analyse des réponses multiples apparaissent similaires à ceux du téléphone 
intelligent. En effet, les hommes semblent avoir été plus nombreux dans les 30 
derniers jours à utiliser leur tablette électronique pour comparer les prix 
(homme=86, 1% vs femmes=64,3%) ou rechercher de l'information sur un produit ou 
service (hommes=75% vs femmes=60,7%). Par ailleurs, les femmes quant à elles sont 
un peu plus nombreuses à utiliser leur tablette électronique pour naviguer sur le site 
Internet d'un commerçant (femmes=71,4% vs hommes=69,4%). Il est intéressant de 
noter qu'au Québec, en 2013, 36% des Québécois ont utilisé leur tablette électronique 
pour comparer le prix affiché d'un produit lorsqu'ils sont en magasin alors que dans 
l'échantillon, cette proportion est nettement plus élevée. 
Par ailleurs, il a aussi été demandé aux répondants de calculer le nombre 
d'heures passées sur Internet par semaine de façon active et dans le cadre d'une 
utilisation personnelle telle que : faire une recherche, lire un article, consulter son 
compte Facebook, consulter ses courriels, faire des achats en ligne, etc. Le test en t a 
été utilisé pour comparer la moyetme d'heures passées sur Internet par semaine des 
hommes et des femmes . Le seuil de signification statistique étant supérieur à 0,05, il 
est impossible de conclure à une relation significative entre les hommes et les femmes 
dans la population. Néanmoins, il est intéressant de mentionner que les internautes 
québécois naviguaient dans la dernière année, de manière active, en moyenne, 19,8 
heures par semaine (Céfrio, 2013). Cette proportion est semblable chez les deux sexes. 
Ces résultats sont similaires aux moyennes des hommes et des femmes de notre 
échantillon soit de 20 heures et 21 heures respectivement. De plus, il est intéressant 
de soulever que le Céfrio (2013) a noté un écart type relativement important en raison 
de quelques grands utilisateurs qui font augmenter la moyenne. Dans l'échantillon, il 
137 
est possible de remarquer également un grand écart-type soit de 14,94 chez les 
hommes et 18,1 chez les femmes . Ces résultats laissent donc présager, similairement 
à la population québécoise, une grande dispersion des résultats dans la distribution, 
particulièrement chez les femmes. 
Enfin, le portrait de l'utilisation des TIC selon le genre permet de s'apercevoir 
que le profil des hommes et des femmes de l'échantillon est relativement homogènes 
ce qui est favorable pour les tests d 'hypothèses qui suivront. En effet, les différences 
notées par exemple sur les canaux, ne pourront pas être attribuées au fait que les 
répondants masculins soient plus technophiles que les répondantes féminines. 
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3.1.4 Le profil des répondants selon le canal d'achat 
Les tableaux 3.4 et 3.5 permettent de conclure le portrait de l'échantillon en 
exposant les résultats descriptifs qui ont trait au canal d'achat. D'abord, on remarque 
les fréquences des achats sur les différents canaux en fonction de la catégorie de 
produits. Les résultats indiquent que la majorité des répondants dans les trois 
catégories de produits ont finalement acheté hors ligne. Or, on observe que les 
répondants ayant acheté des produits électroniques (23%) sont plus nombreux que 
ceux qui ont acheté des électroménagers (13,6%) ou mobiliers (9,8%) à avoir acheté 
en ligne. Selon une enquête mené par le Céfrio sur le commerce électronique (de 
juillet à décembre 2012), les appareils électroniques figurent en tête de liste parmi les 
produits les plus acheté en ligne (22%). Il n'est donc pas surprenant que ce soit dans 
cette catégorie de produits qu 'on retrouve le plus d ' achat sur Internet. Il est toutefois 
impossible de conclure qu ' il s' agit de différences significatives dans la population 
(p=O,l20). 
En ce qui a trait au canal d'achat selon le genre, les hommes (18,4%) sont plus 
nombreux à avoir acheté sur Internet que les femmes (12,3%). Ceci est congruent 
avec les résultats de l' étude du Céfrio (2012), où les hommes (54,8%) étaient plus 
nombreux que les femmes (39,3%) à être cyberacheteurs au cours de l'année 2012. 
Néanmoins, les différences relatées dans l'échantillon n'étant pas significatives 
(p=O, 145), il est donc impossible de généraliser les résultats à la population. 
En somme, l'ensemble des analyses permettent de dresser un portrait type du 
répondant de l' échantillon. Celui-ci est un homme francophone, âgé de plus de 35 
ans résident dans la métropole de Montréal. Ce dernier, relativement instruit, a atteint 
un niveau de scolarité collégial ou de premier cycle universitaire. De plus, son 
ménage gagne en moyenne entre 50 000$ et 79 999$ (avant impôt) annuellement. Il 
n'y pas d' enfant de moins de 18 ans résident dans son ménage. Par ai lleurs lors de la 
collecte de données, ce répondant type était en processus décisionnel d 'achat pour un 
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appareil électronique afin de remplacer un produit soit brisé, défectueux ou désuet 
qu'il possédait déjà. Celui-ci avait déjà entamé sa recherche d'information avant de 
participer à la présente étude. Certes, le répondant type est un homme qui utilise 
régulièrement les nouvelles technologies d'information et de communication. En effet, 
il passe par semaine en moyenne 20 heures à naviguer sur Internet en plus d'y avoir 
effectué des achats dans la dernière année. Il possède un téléphone intelligent qu'il a 
déjà utilisé pour comparer le prix d'un produit ou pour rechercher de l'information 
sur un produit ou service afin de l'aider dans son magasinage. Enfin, ce répondant a 
acheté son produit magasiné (un appareil électronique) en magasin. 
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3.2 La fidélité et la validité des échelles de mesures 
Après avoir établi le profil de l'échantillon, la prochaine étape de l'analyse 
des résultats consiste à 1' évaluation des qualités psychométriques des échelles de 
mesures utilisées. D 'As tous (2005) définit une échelle de mesure comme étant : « un 
instrument qui permet d'obtenir des données quantitatives sur un attribut» (p. 172). 
En marketing, lorsque des échelles sont utilisées pour mesurer des variables 
(construits), il importe de tenir compte de l'exactitude de ces mesures sous deux 
principaux aspects, à savoir la fidélité et la validité (d'Asto us, 2005; Malhotra, 2010 ) 
avant de pouvoir effectuer des analyses statistiques inférentielles. Il sera donc 
question, dans cette sous-section, de définir d'abord les deux dimensions de 
l'exactitude des échelles de mesure; la fidélité et la validité. Ensuite, des méthodes 
d'évaluation seront appliquées pour mesurer la fidélité et la validité de chacun des 
construits de l'étude (le besoin de toucher, la recherche de commodité et la sensibilité 
à 1 ' influence sociale). 
D 'abord, la fidélité d'une échelle de mesure fait référence à sa constance ou sa 
cohérence. Une méthode généralement utilisée par les chercheurs consiste à s 'assurer 
que tous les items d 'une échelle de mesure convergent bien vers un seul et même 
construit. Cette méthode se nomme le test d'homogénéité aussi connue sous le nom 
de consistance (ou cohérence) interne. Une échelle de mesure est dite cohérente ou 
homogène lorsque les scores des items sont corrélés entre eux et au score total de 
l'échelle. La consistance interne d'une échelle se mesure à l 'aide d'un indice de 
fidélité appelé le coefficient alpha de Cronbach. La valeur de ce celui-ci varie entre 0 
et 1, toutefois, pour que la consistance interne d 'une échelle soit satisfaisante, le 
coefficient doit avoir une valeur supérieure à 0,6 (Malhotra, 2010) voire même 
idéalement, supérieure à 0,7 (Nunnally, 1978). Ainsi, l'indice alpha de Cronbach sera 
utilisé pour évaluer le degré de fidélité des échelles de mesure. 
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D'autre part, la validité d'une échelle fait référence à la mesure permettant de 
déterminer si 1 'échelle utilisée mesure bien le construit que 1' on veut mesurer. 
Autrement dit, la validité permet d'évaluer si les différences des scores observés 
reflètent de véritables différences entre les sujets plutôt que des erreurs systématiques 
ou aléatoires (Malhotra, 2010). Il existe plusieurs types de validité, notamment la 
validité de contenu, de critère et de construit. D'après MacKenzie (2003), trop de 
chercheurs en marketing accordent peu d ' importance à l'évaluation de la validité de 
construit alors que son importance s'avère considérable sur la qualité des conclusions 
statistiques émises et ultimement sur la validité interne. La validité de construit 
s'intéresse principalement à ce que mesure le construit et incorpore trois formes de 
validité: convergente, discriminante et nomologique (Malhotra, 2010). D'abord, la 
validité convergente permet de s'assurer que les items qui mesurent une échelle 
soient positivement corrélés avec les autres mesures du même construit. Ensuite, la 
validité discriminante s'assure que les mesures ne soient pas corrélées avec d'autres 
construits . Par exemple, si tous les items mesurant les dimensions du besoin de 
toucher mesurent bel et bien le construit, il s'agit de validité convergente. D'autre 
part, si tous ces items mesurent uniquement le besoin de toucher et aucun autre 
construit, il s'agit de validité discriminante. Enfin, la validité nomologique permet de 
vérifier que l'échelle soit corrélée avec d'autres variables telles que prévue par la 
théorie. 
Afin d'évaluer la validité des échelles de mesures retenues pour mesurer les 
différents construits de cette étude, des analyses en composantes principales (à 
rotation Varimax) ont été effectuées. L'utilisation de cette analyse s'avère pertinente 
pour identifier des dimensions sous-jacentes qui peuvent expliquer la présence de 
corrélation entre des items. Elle est surtout recommandée lorsque l' on cherche à 
déterminer le minimum de dimensions (facteurs) qui récupèrent le plus de variance 
entre les données. Ainsi, pour les fins de cette étude qui étudie des construits ayant 
pour la plupart plus d'une dimension à priori, il apparaît intéressant d' effectuer des 
analyses en composante principale. Aussi, puisqu'un des objectifs est de réduire le 
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nombre d'items de la matrice de données en un plus petit nombre de dimensions, la 
méthode de rotation orthogonale Varimax fût préconisée (Malhotra, 2010). Ces 
analyses permettront donc d'évaluer la validité convergente, discriminante et 
nomologique des échelles de mesure. 
Pour évaluer la validité d'une échelle de mesure à l'aide de l'analyse en 
composante principale, certaines conditions doivent toutefois être respectées 
(Malhotra, 201 0). D'une part, il est nécessaire de s'assurer que la structure 
matricielle présente un minimum de qualité quant aux corrélations inter-items. Ceci 
est évalué à l 'aide de l'indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) qui doit être supérieur à 
0,50. D'autre part, il importe de rejeter à l'aide du niveau de signification du test de 
sphéricité de Bartlett (p<0,05), 1 'hypothèse nulle voulant qu'il n'existe aucune 
corrélation positives dans la matrice. Il est à noter que toutes les analyses factorielles 
en composantes principales qui ont été effectuées pour valider les construits ont 
répondu à ces deux critères. 
3.2.1 Le besoin de toucher (Needfor touch) 
Le tableau 3.6 présente les résultats initiaux de l 'analyse en composante 
principale du besoin de toucher. Au premier abord, il est possible de remarquer 
qu'une seule composante a été extraite de l'analyse. En effet, tous les items mesurant 
le construit se sont retrouvés sous un seul facteur, contrairement à la littérature où la 
majorité des études empiriques (Citrin et al., 2003; Peck et Childers, 2003; Cho et 
Workman, 2011) ont présenté le construit comme étant composé de deux 
dimensions : autotélique et instrumentale. On remarque aussi au tableau 4.6 que les 
deux derniers items devant appartenir à la dimension instrumentale présentent des 
corrélations de structure plus faibles soit de 0,606 et 0,605 . Ainsi, il importe de tenir 
compte de la validité nomologique qui rappelons, implique une congruence entre les 
corrélations observées et celles générées et attendues par la littérature antérieure. Les 
résultats des analyses effectuées au pré-test avaient d'ailleurs convergé vers une 
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solution bidimensionnelle. Selon Malhotra (20 1 0), il existe plusieurs façons de 
déterminer le nombre de facteurs (composantes) que contient une variable notamment 
en se basant sur les valeurs propres (supérieures à 1), le tracé d'effondrement (seree 
test), le pourcentage de variance expliqué et la détermination a priori. Cette dernière 
méthode implique que le chercheur connaît le nombre de facteurs devant être extraits 
de l'analyse. Bien que la méthode des valeurs propres soit un des plus fréquemment 
utilisé en marketing pour déterminer le nombre de composantes à retenir, d'Astous 
(2005) précise qu'il est aussi possible d'utiliser une combinaison d'autres critères 
avant de prendre une décision finale. Ainsi, il a été considéré justifiable de spécifier 
le nombre de composantes souhaitées à priori (2) dans l 'analyse du besoin de toucher. 
Le tableau 3.6 Structure matricielle initiale du besoin de toucher 
Énoncés mesurant le besoin de toucher 
En général, j'ai plus confiance envers les 
produits que je peux toucher avant d'acheter. 
0,865 
0,769 
0,606 
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La seconde analyse en composante principale présente une structure 
matricielle qui correspond davantage à la littérature relative au besoin de toucher. 
Dans l'ensemble, il est possible de reconnaître deux dimensions où les scores 
factoriels respectifs sont corrélés positivement hormis le score du quatrième item : 
«En général, j ' ai plus confiance envers les produits que je peux toucher avant 
d 'acheter». Effectivement, cet item est corrélé aux deux dimensions (0,753 sur la 
composante 1 et 0,446 sur la composante 2) en plus d 'être moins corrélé à sa propre 
dimension, soulevant ainsi un problème de validité discriminante. Il est intéressant de 
noter qu 'une étude réalisée auprès d 'un autre échantillon mais parallèle à celle-ci a 
obtenu une corrélation problématique similaire au même énoncé (Pauzé, 2014). Par 
ailleurs, Hair et al. (2009) expliquent que, dans un échantillon dont la taille est 
d 'environ 250, les corrélations de structure supérieurs à 0,35 indiquent généralement 
une corrélation significative. Ainsi, par souci de validité convergente et discriminante 
il apparaît préférable de retirer l'item qui semble significativement corrélé aux deux 
composantes et qui ne les discrimine pas entre elles. Le tableau 3.7 présente la 
structure matricielle finale de 1' échelle mesurant le besoin de toucher, incluant 
l'analyse de fidélité des deux dimensions. 
En ce qui concerne la variance totale expliquée, on remarque la présence 
d 'une seule composante ayant une valeur propre supérieure à 1. Celle-ci récupère 
57,822% de la variance totale. La seconde composante présente une valeur propre 
initiale légèrement inférieure à l' unité (0,943) et les deux composantes expliquent 
une variance cumulée de 76,673 %. 
En ce qui a trait au test de fidélité, les coefficients alpha de Cronbach des 
deux dimensions sont présentés au tableau 3.7. Il est possible de remarquer un 
coeffi cient supérieur à la dimension autotélique (a= 0,870) comparativement à la 
dimension instrumentale (a=0,614). En revanche, cette dernière dimension démontre 
une consistance interne satisfaisante selon le seuil minimum requis par d 'As tous 
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(2005) (a> 0,6). Il est à noter qu'il s'agit toutefois d 'un seuil très faible considérant 
que la bidimensionnalité du construit fût largement démontré dans la littérature (Peck 
et Childers, 2003). Plusieurs raisons peuvent possiblement expliquer ce faible résultat. 
Ces dernières seront expliquées lors de la discussion sur les li mi tes de 1' étude. Aux 
fins de cette étude, le besoin de toucher sera toutefois considéré tel qu'indiqué par la 
littérature, à savoir comme un construit bidimensionnel. 
Tableau 3.7 Structure matricielle finale du besoin de toucher1 
Énoncés mesurant le besoin de toucher 
J'aime toucher les produits même si je n'ai 
pas 1 ' intention de les acheter. 
Alpha de Cronbach 
3.2.2 La recherche de commodité 
0,870 0,61 4 
Le tableau 3.8 présente les résultats de l'analyse en composantes principale de 
la recherche de commodité. Tout d'abord, il est possible de remarquer qu'une seule 
composante a été extraite de l'analyse. Effectivement, tous les items mesurant le 
1 Les scores factoriels < 0,35 ne sont pas affichés dans les matrices par souci de clarté. 
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construit se sont retrouvés sous un facteur tel que prévu. En revanche, il est possible 
d'observer que le dernier item a une corrélation positive plus faible (0,643) 
comparativement aux trois autres. Néanmoins, les scores factoriels étant tous 
supérieurs à 0,35, il est possible de conclure à une validité convergente. De plus, 
l' analyse en composante principale nous indique que la variance totale expliquée de 
la première composante est la seule à détenir une valeur propre supérieure à 1 et cette 
dernière explique 54,486% de la variance totale. En revanche, il est possible de 
remarquer que la seconde composante présente une valeur propre initiale qui se 
rapproche considérablement de 1 (0,942). Sachant que deux des scores factoriels 
présentent des corrélations plus faibles, il est important de s'intéresser à la validité 
nomologique telle que discuté précédemment. Rappelons que selon la revue de la 
littérature, la recherche de commodité est en général considérée comme un construit 
unidimensionnel (Donthu et Garcia, 1999; Noble et al. , 2006; Hansen et Jensen, 
2009). Parmi ces études, certaines ont abordé la notion de temps et d 'effort sans 
toutefois les classer comme étant des dimensions distinctives. Par conséquent, il 
serait difficilement justifiable de déterminer des facteurs à priori c'est pourquoi la 
recherche de commodité sera considérée comme un construit unidimensionnel. Ainsi, 
la matrice de dmmées présentée au tableau 3.8 est retenue comme structure 
matricielle finale. 
En ce qm a trait à la fidélité de l' échelle de mesure de la recherche de 
commodité, le test d 'homogénéité produit un alpha de Cronbach dont la valeur est 
supérieure (a= 0,71 4) au seuil minimal de consistance interne décrit par Nunnally 
(1978). De plus, l 'alpha ne peut être amélioré en cas de suppression d'un des 
éléments. En définitive, l 'échelle de mesure de la recherche de commodité démontre 
une cohérence interne suffisante pour être considérée fidèle. 
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Tableau 3.8 Structure matricielle de la recherche de commodité 
Énoncés mesurant la recherche de Scores factoriels 
commodité Composante 
-
Quand je magasine X, je veux trouver ce que 0,811 je cherche rapidement. 
Quand je magasine X, je déteste passer du 
temps à chercher,, de l'information sur les 0,745 
produits. 
Lorsque je ma gas me X, Je me retrouve 
habituellement dans des endroits où je trouve 0,743 
rapidement ce que je cherche. 
Lorsque je magasine X, je veux fournir. un 0,643 
minimum d'effort. 
Alpha de Cronbach 0,714 
3.2.3 La sensibilité à l 'influence sociale 
Le tableau 3.9 présente les résultats de l'analyse en composante principale 
après rotation Varimax de la sensibilité à l' influence sociale. En premier lieu, il est 
possible de constater que l'analyse a généré deux dimensions avec des valeurs 
propres supérieures à 1, tel que prévu par la littérature. En effet, la première 
composante explique 57,47% de la variance totale alors qu'avec l'ajout de la 
deuxième composante on explique 79,73% de la variance totale cumulée. Par contre, 
1' énoncé «Pour rn ' assurer que j ' achète le bon produit ou la bonne marque, j 'observe 
souvent ce que les autres achètent et utilisent. » est corrélé positivement aux deux 
composantes ce qui compromet la validité discriminante entre les facteurs (0,492 sur 
la composante 1 et 0,641 sur la composante 2). Sachant que les scores factoriels sont 
supérieurs au seuil de 0,35, l ' item problématique sera retiré de l'échelle de mesure 
afin d'en assurer la validité discriminante. Ainsi, la structure matricielle finale est 
présentée au tableau 3.9. 
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Suite au retrait de cet item, il est possible de constater que l'analyse en 
composante principale avec rotation Varimax produit une structure matricielle 
corrélée tel que prévue par la littérature avec une dimension informationnelle et une 
autre normative. En ce qui concerne la fidélité de l'échelle de mesure de la sensibilité 
à l' influence sociale, le test d'homogénéité révèle des alphas de Cronbach supérieurs 
au seuil minimal de consistance interne décrit par Nunnally (1978) (a= 0,841 et a= 
0,896). Ainsi, les résultats de ces tests permettent de confirmer que 1' échelle présente 
une excellente consistance interne. 
Tableau 3.9 Structure matricielle finale de la sensibilité à l' influence sociale 
Énoncés mesurant la sensibilité à Scores factoriels 
l'influence sociale CorlJJ?osante 1 Comp~ante 2 
~ 
-
Je m ' identifie souvent à d'autres personnes 
en achetant les mêmes produits et marques 0,911 
qu'ils achètent. ,_., 
n est important pour moi que les autres 
, aiment les produits et les marques que 0,903 
j'achète. ti 
J'aime savOir qu'elles sont les marques et 
produits font bonne . . les 0,879 qm ImpressiOn sur 
autres. 
Si j'ai peu d'expérience avec un produit je me 
renseigne souvent auprès de mes amis sur 0,919 
celui-ci 
Je recueille souvent de l'information auprès 
d'autres personnes sur un produit avant de 0,910 
l'acheter. 
:®l!imensiops 4@,,, ~~&mative 1§ InfoiTI).~tiye Mi 
,,'";'.'{··· .·· .1':: 
Alpha de Cronbach 0,896 0,841 
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3.2.4 Validité discriminante entre l'ensemble des construits mesurés 
Après avoir examiné séparément la fidélité et la validité des échelles de 
chacun des construits, il importe d'établir la validité discriminante des échelles de 
mesure en intégrant dans une même analyse factorielle tous les items retenus du 
besoin de toucher, de la recherche de commodité et de la sensibilité à l'influence 
sociale. Pour pouvoir effectuer cette analyse, Hair et al.(2009) recommandent que la 
taille minimale de l'échantillon soit d'au moins dix répondants par items. Notons que 
274 répondants ont répondu aux énoncés de ces échelles, ce qui respecte le postulat 
de base (14 énoncés). Le tableau 3.10 présente la structure matricielle finale de cette 
analyse. 
Il est possible de remarquer que la structure matricielle correspond exactement 
à celle escomptée. En effet, chaque item est corrélé avec sa dimension respective ce 
qui permet de conclure à une validité discriminante entre les construits. Notons 
toutefois qu'il a été nécesssaire d ' indiquer le nombre de facteurs souhaités à priori et 
ce, pour la même raison évoquée qu'à la section 3.2.1. Effectivement sinon toutes les 
corrélations de structure mesurant le besoin de toucher se retrouvent sous un seul 
facteur, alors que les autres items se retrouvent sous leurs facteurs respectifs. C 'est 
pourquoi il a été de mise d'imposer la matrice à produire deux dimensions au besoin 
detoucher.2 
Maintenant que la fidélité et la validité des construits sont établies, la 
prochaine étape consiste à analyser de façon descriptive, les fréquences associées à 
ces derniers en plus de s' intéresser aux fréquences des variables qui mesurent 
l'intensité de la recherche d'information. 
2 Notons qu'une analyse de corrélation a aussi été réalisée entre les scores moyens des cinq dimensions. 
Les corrélations se situent entre 0,03 et 0,46, respectant ainsi la norme maximale de 0,5 (Hair et al. , 
2009) pour établir la validité discriminante entre les construits. 
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3.3 Les résultats descriptifs des construits et des variables d'intensité de recherche 
d'information 
Avant de pouvoir tester les hypothèses de recherche qui sont en lien avec les 
différents construits (besoin de toucher, recherche de commodité et sensibilité à 
l'influence sociale) et les variables d'intensité de recherche d'information il importe 
de procéder à une analyse des résultats descriptifs pour donner un avant-goût des 
résultats généraux de 1' étude. Il sera donc présenté en premier lieu les résultats 
descriptifs des construits incluant une analyse des statistiques associées aux 
fréquences (scores moyens, médiane et mode) et à la variabilité (écarts-type). Ensuite, 
une analyse de la normalité de la distribution (asymétrie et kurtosis) sera présentée. 
En second lieu, une sous-section similaire sera consacrée à une analyse des résultats 
descriptifs des variables d'intensité de recherche d'information, en plus d'une 
discussion sur l'épuration des données relative à ces mesures et le traitement des 
valeurs extrêmes. 
3.3.1 Les résultats descriptifs des construits 
Afin de préparer les données aux tests d'hypothèses, il a été de mise de 
d'établir le score moyen de toutes les dimensions associées à chacun des construit. 
Pour ce faire, de nouvelles variables ont été créées, où les moye1mes des énoncés 
mesurant un construit ou une dimension ont été calculées. Notons que pour la 
recherche de commodité, un seul score a été calculé puisque le construit a été 
identifié préalablement comme étant unidimensionnel. L'objectif de ce traitement est 
de s'assurer que le construit soit estimé à partir de tous les énoncés qui le composent. 
Ces nouvelles données sont présentées au tableau 3.11 . 
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Tableau 3.11 Résultats descriptifs des construits 
Normalité de la courbe 
Asymétrie 
Autotélique 4,297 4,333 1,656 -0,157 -0,720 
Le besoin de toucher 
Instrumentale 4,805 4,5 1,398 -0,388 
La recherche de 
4,363 4,375 1,383 -0,087 -0,420 
commodité 
La sensibilité à 1,464 -0,418 5 
1' influence sociale 
Normative 2,822 2,333 1,71 0,736 -0,479 
À la lumière de ce tableau, il est possible de constater que les répondants ont 
davantage tendance à toucher les produits pour recueillir de l'information plutôt que 
pour le plaisir qu'ils en ressentent. En effet, le score moyen de la dimension 
instrumentale ( 4,805/7) est légèrement supérieur à celui de la dimension autotélique 
( 4,297 /7). En revanche, les données semblent plus dispersées sur la dimension 
autotélique (o=l,656) qu ' instrumentale (o=l,398). Globalement, ces résultats 
permettent de confirmer que les répondants accordent au toucher une importance 
relative dans leur magasinage. 
En ce qui a trait à la recherche de commodité spécifiquement dans le 
magasinage d'un des produits éligibles, on remarque que les répondants sont plutôt 
en accord avec les énoncés avec une moyenne de 4,363/7. L'écart-type de 1,383 sous 
entend que les répondants sont moins divisés sur cet aspect en comparaison avec les 
autres construits à l'étude. Ainsi, les gains de temps et d'effort dans leur magasinage 
semblent être des aspects auxquels les répondants de 1 'échantillon accordent une 
valeur moyenne. 
157 
Enfin, on remarque une différence considérable entre le score moyen des 
dimensions relatives à la sensibilité à 1 'influence sociale ( 4,66217 informative vs 
2,82217 normative). Effectivement, en moyenne, les répondants se disent peu 
sensibles à l 'influence sociale normative. Il est aussi possible de constater que les 
répondants sont nettement plus divisés quant à l'aspect normatif du construit (cr=1,71) 
que celui informatif (a= 1 ,398). Ces résultats sont congruents avec ceux des études de 
D 'rozario et Yang (2012) (cr=10,32 vs cr=4,33) ainsi que Bearden, Netemeyer et Teel 
(1989) ( a=9, 15 vs cr=4,45) où les répondants semblaient aussi foncièrement plus 
divisés sur la dimension normative. Ainsi, en processus de recherche d'information, 
les répondants se disent plus enclins à se renseigner auprès des autres dans le but 
d'obtenir plus d'information plutôt que pour se conformer à leurs attentes telle que le 
prescrit la dimension normative. 
3.3 .1.1 Évaluation de la normalité des d01mées 
Avant de pouvoir soumettre les construits ou variables d'intensité à différents 
tests statistiques, il est fondamental d'évaluer la normalité de la distribution des 
données. En effet, certains tests dont 1 'ANOV A et la régression ont comme 
présupposés la normalité des données. Par conséquent, il apparaît essentiel d'analyser 
la forme de la distribution de chacun des construits sous deux principaux aspects : son 
allure symétrique et la hauteur de ses courbes. Le premier aspect se mesure à l'aide 
du coefficient d'asymétrie qui évalue plus précisément la symétrie d'une distribution 
par rapport à sa moyenne. Quant au second aspect, celui-ci se mesure par le 
coefficient de kurtosis qui est en fait, une mesure de l' aplatissement de la distribution 
(Malhotra, 201 0). Dans une situation de parfaite symétrie et de parfait kurtosis, les 
coefficients donnés par SPSS ont une valeur nulle (0). De façon général, lorsque les 
coefficients de situent entre -1 et 1, cela indique la présence d 'une distribution suivant 
la loi normale (Field, 20 13). Ainsi , on remarque au tableau 3.11 , que tous les 
construits respectent cette règle, ils sont donc distribués normalement. Il est à noter 
que la plupart ont des coefficients d'asymétrie et de kurtosis négatifs, ce qui implique 
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des queues de distribution étalées davantage vers la gauche (Malhotra, 2010). Ceci 
nous indique qu 'on retrouve un nombre restreint de valeurs particulièrement faibles . 
En ce qui concerne le kustosis, un coefficient négatif indique une forme plutôt aplatie, 
c'est-à-dire qu'on retrouve un nombre semblable de fréquences associées à chacune 
des valeurs au lieu de la traditionnelle courbe en forme de cloche. 
3.3.2 Les résultats descriptifs des variables d'intensité de recherche d'information 
Avant d'entamer une analyse des résultats descriptifs, il est de mise en 
premier lieu, de procéder à une épuration de la base de données. Cette étape fera donc 
l'objet d'une première discussion pour ensuite poursuivre avec une analyse et un 
traitement des valeurs extrêmes dans la base de données ainsi que l'évaluation de la 
normalité de la distribution. Enfin, les résultats descriptifs des distributions seront 
présentés. 
3.3 .2.1 Épuration de la base de données 
En premier lieu, rappelons que les variables d'intensité de recherche 
d'information ont été mesurées à trois reprises (trois collectes de données 
échelonnées sur un mois) . Dans un premier temps, les scores des trois temps ont été 
additionnés pour chacune des variables. Dans un second temps, en fonction des 
hypothèses qui ont été émises, les mesures d'intensité ont dû être additionnées en 
fonction de la typologie des sources d'information finale retenue c'est-à-dire par type 
de sources (personnelles, expérientielles et impersonnelles) ainsi que par canal (en 
ligne et hors ligne). Ces variables sont appelées variables «totales». Par exemple, si 
un répondant a consulté deux proches sur Internet, deux vendeurs en magasin, et une 
source neutre en format papier et ce, aux trois collectes, il aura consulté au total 
douze sources d'information personnelles et trois impersonnelles dans son processus 
décisionnel d'achat. Ce dernier aura également consulté au total, s1x sources 
d'information sur Internet et neuf sources d' information hors ligne. 
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Par ailleurs, par défaut, des valeurs manquantes ont été attribuées dans la base 
de données par SPSS aux répondants n'ayant pas consulté une source d'information. 
En effet, lorsque le répondant disait ne pas avoir consulté un type de source, il sautait 
complètement la section, entraînant des valeurs manquantes à ces mesures d'intensité. 
En revanche, ces valeurs manquantes signifient que les répondants ont consulté zéro 
source et consacré zéro temps, ce qui doit être considéré dans les analyses. Ainsi, les 
variables «totales» ont à leur tour été recodées pour que les valeurs manquantes soient 
transformées en «0». Par exemple, les répondants n'ayant pas utilisé Internet dans 
leur processus de recherche d'information aux trois périodes de collecte se sont vu 
attribuer un score de 0 sur la mesure d'intensité en ligne au lieu d'une valeur 
manquante. Au final, douze nouvelles variables ont été créées représentant pour 
chaque répondant de l'échantillon, un total de son intensité de recherche 
d'information (temps et nombre de sources) soit par type de sources, soit par canal. Il 
est important de noter que pour les tests d'hypothèses ainsi que pour l'analyse des 
valeurs extrêmes, ce sont ces variables qui seront utilisées. Ces dernières sont 
présentées à la deuxième colonne du tableau 3 .11. 
3.3.2.2 Analyse et traitement des valeurs extrêmes 
En second lieu, rappelons que les variables d'intensité ont été mesurées à 
1' aide d'échelles métriques de type ratio. Bien que ce type d'échelle soit relativement 
pratique pour mesurer les fréquences de magasinage (d 'As tous, 2005), il implique de 
par sa nature continue, la possibilité d'obtenir plus de valeurs extrêmes. Selon 
d' Astous (2005), il est essentiel d'examiner la nature des valeurs extrêmes qu 'on 
observe dans la base de données <~.fin de s'assurer de l' intégrité des données . En effet, 
ces valeurs pourraient éventuellement venir influencer considérablement les résultats 
des analyses (Field, 2013). Ainsi, afin d'avoir un premier aperçu de la distribution, 
les fréquences de chacune des mesures d'intensité ont été extraites. Il est à noter que, 
dans le but d'éviter de se faire influencer par le genre dans le traitement des valeurs 
extrêmes et pour maximiser la taille de l'échantillon pour prendre ce genre de 
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décision, les fréquences ont été extraites tous genres confondus (échantillon total) . Un 
des constats important est l ' étendue de la distribution des mesures de temps. En effet, 
les écart-types varient de 299,61 à 1164,66 comparativement aux écart-types des 
mesures de nombre où ceux-ci varient de 2,41 à 13 ,1. De ce fait, il apparaît essentiel 
d'évaluer les valeurs extrêmes en utilisant une méthode d'analyse plus sophistiquée 
comme les boites à moustache. 
Selon Field (2009), la technique des boites à moustache est une méthode très 
utile pour visualiser des données de façon plus détaillée. L'affichage des boites à 
moustache a permis de s' apercevoir de façon générale que la distribution de nos 
données contient deux types de valeurs extrêmes : les données aberrantes (éloignées) 
et les cas extrêmes. Toujours d 'après Field (2013), tout score plus grand que le 
quartile supérieur plus 1.5 fois l'étendue interquartile (El) est considérée comme une 
donnée aberrante (x > Q+ 1.5 x El). De plus, tout score plus grand que le quartile 
supérieur plus trois fois 1 'étendue interquartile est réputé être un cas extrême. Ainsi, 
afin de déterminer les valeurs qui seront considérées aberrantes (et déclarées 
manquantes dans la base de données), une première règle de décision a été établie soit 
d 'éliminer les données considérées comme étant des cas extrêmes par les boîtes à 
moustache. Celles-ci sont représentées par des étoiles dans les boites à moustache 
(Voir annexe D). Le tableau 3.12 présente la limite des valeurs considérée extrêmes 
dans la distribution ainsi que le nombre de répondants éliminés par cette règle de 
décision. Les deux dernières colonnes présentent 1 'évaluation de la normalité 
(asymétrie et kurtosis) après avoir retiré les valeurs extrêmes. 
À la lumière de ce tableau, il est possible de constater que la proportion de 
valeurs considérées manquantes est plus élevée aux variables de mesure du temps. En 
revanche, cette proportion ne dépasse pas plus de 5,5% ce qui équivaut à 15 
répondants. Considérant la taille limitée de 1 'échantillon (n=27 4 ), il serait 
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difficilement justifié de procéder à une règle de décision plus stricte au risque de 
compromette la représentativité des résultats3. 
3.3.2.3 Évaluation de la normalité des distributions 
Après l'élimination des valeurs extrêmes, la normalité de la distribution des 
données a été examinée. Considérant la règle de pouce associée aux distributions 
concernant l'asymétrie et le kustosis présentées à la section 3.3.1.1 (soit entre +/- 1), 
il est impossible de prétendre à la normalité de toutes les variables mesurant 
l' intensité. Une façon plus rigoureuse d'analyser la normalité d 'une distribution est 
d'évaluer le score standard4 qui devrait se situer entre -1,96 et 1,96 (Field, 2013). Les 
résultats de cette analyse permettent de conclure à la non-normalité des données 
(p<O,OS) si le score se situe à l'extérieur de l' intervalle de +/- 1,96. Ces scores 
permettent de conclure que les variables d ' intensité ne suivent pas une courbe 
normale et ce tant au niveau de l 'aplatissement que du kurtosis (Voir annexe El Par 
ailleurs, selon Field (2013), plus un échantillon est grand, moins il y a lieu de 
s' inquiéter avec la normalité de la distribution. En fait, le théorème central limite 
stipule que plus la taille d'un échantillon est grande (2:30) , plus la distribution des 
paramètres qui estiment la population tend vers la normalité. En revanche, pour que 
ce théorème soir valable en présence de distributions comprenant d'importantes 
valeurs extrêmes, il importe d'avoir un échantillon de taille supérieur à 100, tel que 
3 L'exercice a tout de même été tenté en déclarant manquant, en plus des cas extrêmes, les données 
réputées aberrantes. Une boite à moustaches résul tant de cet exercice est présentée à l'annexe D. Dans 
1 'exemple, pour le temps total passé sur Internet, si la règle de décision repose uniquement sur le retrait 
des cas extrêmes, 14 répondants (5,1 %) sont déclarés manquants. Au contraire, lorsque la règle de 
décision repose sur le retrait de toutes les données extrêmes, 45 répondants (16,4%) sont retirés de 
l'analyse ce qui apparaît important sur un échantillon de cette taille. Dès lors, la première règle de 
décision (retirer les valeurs extrêmes seulement) sera celle appliquée pour toutes les mesures 
d' intensité. 
4 Le score standard (z-score) se calcule en divisant le coefficient d'asymétrie ou d'aplatissement par 
son erreur standard respective (donné par SPSS) (Field, 2013). 
5 Ceci dit, en retirant les cas extrêmes discutés à la section précédente, les courbes de distribution se 
rapprocheraient davantage de l'idéale de normalité mais avec l'effet indésirable d'une perte de données. 
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dans la présente étude. En conclusion, même si les données relatives aux mesures 
d'intensité ne suivent pas une distribution normale, il n 'y a pas lieu de s'inquiéter 
outre mesure car la taille de 1 'échantillon dans chacun des . groupes (hommes et 
femmes) dépasse le seuil recommandé de 100. Nous allons donc procéder à l'analyse 
descriptive des résultats relatifs aux variables d'intensité, après avoir exclu les valeurs 
extrêmes. 
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3.3.2.4 Analyse descriptive des variables d'intensité 
Les résultats descriptifs des variables d'intensité sont présentés au tableau 
3.13. Les valeurs minimums, maximums, les moyennes, médianes et écart-types sont 
présentés pour chacune des variables d'intensité. Au premier abord, on remarque que, 
même après avoir retiré les valeurs extrêmes, les écart-types des variables de temps 
sont foncièrement plus élevés que ceux des variables de quantité (nombre de sources). 
Ceci indique donc une plus grande dispersion des données. De façon générale, il est 
possible de constater que les répondants passent plus de temps à rechercher de 
l'information auprès de sources personnelles plutôt que toutes autres sources. En effet, 
ces derniers passent en moyenne 3,78 heures (226,53 min) à rechercher de 
l'information auprès de sources personnelles comparativement à 2,31 heures (138,50 
min) pour les sources impersonnelles et 1,68 heures (100,64 min) auprès de sources 
expérientielles. Toutefois, on remarque que les répondants sont très divisés sur leur 
temps de recherche auprès de ce type de sources. Effectivement, l'écart-type des 
sources personnelles est aussi le plus élevé soit de 233,74 (vs cr=99,99 sources 
impersonnelles et cr= 140,25 sources expérientielles ). En ce qui a trait au temps total 
par canal, il est intéressant de constater que les moyennes sont similaires pour les 
deux canaux. Plus précisément, les répondants passent en moyenne 3,75 heures à 
rechercher de l'information sur Internet alors qu'ils en passent 4,17 heures hors ligne. 
Ceci laisse donc présager à un certain équilibre entre le temps des deux canaux. Enfin, 
au niveau du temps total consacré à la recherche d'information, on observe la plus 
grande dispersion des données avec un écart-type de 423,78. De plus, le temps moyen 
de recherche d' information total est de 8,3 heures (498 minutes) . Il est à noter que la 
médiane, se situant à 6 heures, laisse supposer que la moitié des répondants a 
consacré plus de 6 hrs à la recherche d ' information avant de procéder à leur achat. Il 
apparaît intéressant de comparer ce résultat avec les études antérieures qui ont aussi 
tenté de mesurer le temps total consacré à la recherche d ' information qui précède 
l'achat. Par exemple, Ratchford, Talukdar et Lee (2007) ont trouvé une moyenne de 
16,33 heures en 2002 tandis que Klein et Ford (2003) avaient trouvé une moyenne de 
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27,82 heures . Ceci dit, il est important de mentionner que ces auteurs ont étudié le 
processus de recherche d' information des consommateurs à postériori plutôt qu' en 
temps réel et ce, pour une tout autre catégorie de produit ; les voitures. En revanche, 
les études qui se sont intéressées à des catégories de produits plus similaires (Kiel et 
Layton, 1981 ; Laroche et al. , 2003) ont mesuré le temps total en terme de semaines 
ou en mois, ce qui restreint également nos comparaisons. D'autant plus que l'étude de 
Kiel et Layton (1981) a été menée alors que le canal en ligne était encore inexistant. 
En ce qui a trait aux variables de quantité (nombre de sources), on remarque 
qu'en moyenne, les répondants consultent plus de sources d'information personnelles 
(7,67) que de sources impersonnelles (5,85) ou expérientielles (2,98). Tout comme 
pour les variables de temps, les répondants sont plus divisés quant au nombre de 
sources personnelles consultées avec un écart-type de 6,8 (vs a=5,28 sources 
impersonnelles et a=2,41 sources expérientielles). Les moyennes sont également 
similaires en ce qui concerne le nombre de sources d'information consulté en ligne et 
hors ligne. En effet, les répondants consultent en moyenne 8,31 sources en ligne et 
8,6 sources hors ligne. En revanche, ces derniers sont plus divisés quant au nombre 
de sources consultées en ligne (a=8,94 en ligne vs a=6,76 hors ligne) . Enfin, les 
répondants consultent en moyenne, au cours de leur processus de recherche 
d'information, 17,35 sources. Il est important de noter que les données sont 
grandement dispersées allant jusqu'à 69 sources avec un écart type de 13,1. 
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3.4 Les tests d'hypothèses 
Alors que la section précédente visait à analyser les variables de façon 
uni variée, il sera plutôt question dans celle-ci de s'intéresser aux relations prédites 
entre les variables du modèle conceptuel de cette étude. À cette fin, différentes 
techniques d 'analyses statistiques bivariées ont été sélectionnées en fonction des 
échelles de mesure utilisées. Ces analyses ont été regroupées en quatre phases qui se 
distinguent en fonction des tests statistiques utilisés. Il sera donc présenté en premier 
lieu les analyses d'un premier regroupement d'hypothèses relatives à un sexe et à 
l' intensité de la recherche d'infonnation (Hl-H2, H6-H7). En second lieu, il sera 
question des hypothèses mettant en relation le genre et 1 'intensité de recherche 
d'information (H3-H5, H8-H9, H12-H13). Puis, en troisième lieu, les hypothèses 
reliant le genre et les variables médiatrices feront l 'objet d'analyses (Hll , H14, H20). 
En dernier lieu, il sera analysé les relations entre les variables médiatrices et 
l'intensité de la recherche d ' information (Hlü, H15-H19). 
3.4.1 L 'intensité de la recherche d 'information des hommes et des femm es 
(hypothèses Hl -H2, H6-H7) 
La première série d'hypothèses se distingue de la seconde par le nombre de 
groupe qu'elle implique dans l'analyse. En effet, cette première série d'hypothèses 
vise à comparer des moyennes d 'un même groupe (hommes ou femmes) plutôt que 
d'analyser des moyennes indépendantes appartenant à deux groupes distincts 
(hommes vs femmes) . Par conséquent, la technique de comparaison de deux 
moyennes appareillées (test-t pour échantillons appareillés) s' avère donc la plus 
appropriée pour comparer deux moyennes .relatives à un des deux sexes (d'As tous, 
2005). Toutefois, il est primordial de s'assurer que certaines conditions essentielles 
soient respectées avant de procéder aux analyses. Comme cette technique s'appuie 
sur la distribution d'échanti llonnage de la statistique t, les prémisses sont les 
suivantes: 
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1. Les données des deux mesures sont normalement distribuées 
2. Les deux mesures sont des variables continues ayant la même échelle de 
mesure 
D 'abord, rappelons que la prémisse relative à la normalité des variables 
d'intensité a été discutée à la section précédente. De plus, les mesures de temps et de 
nombres sont tous deux des variables continues à échelle ratios ce qui remplit 
également la deuxième condition requise. Maintenant que les prémisses de base ont 
été vérifiées, il est possible de passer aux tests d'hypothèses. Pour chacune des 
hypothèses, il sera d'abord présenté une analyse descriptive des résultats dans le but 
de discuter des différences observées. Ensuite, le test t pour échantillons appareillés 
permettra de confirmer si les différences observées peuvent être généralisées à la 
population (pS:0,05). Puisque les hypothèses sont posées dans une direction précise, la 
valeur «p» sera divisée par deux afin de se référer au test unilatéral et non bilatéral. 
Par la suite, la nature et la force des relations qui seront significatives seront discutées. 
Le calcul de l'indice eta (rl) permettra de mesurer la force de la relation. À cet effet, 
les balises retenues sont celles communément utilisées dans la littérature pour 
interpréter qualitativement la force d'une relation (d'As tous, 2005) : 
11 2 0,70 = relation très forte 
0,50 s; 11 s; 0,69 = relation forte 
0,30 S: 11 S: 0,49 = relation modérée 
0,10 s; 11 s; 0,29 = relation faible 
0,01 S: 11 s; 0,09 =relation très faible 
11 = 0,00 =relation nulle 
-~ ----- --
Hl : Les hommes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information en ligne 
que hors ligne. 
Tableau 3.14 L'intensité de la recherche d'information des hommes par canal 
Hypothèses 
Hl a: Les hommes consultent 
plus de sources d'information 
en ligne que hors ligne. 
Hl b : Les hommes consacrent 
plus de temps à la recherche 
d'information en ligne que hors 
ligne. 
2,5 
0,007 
eta=O,l45 
0,245 
Confirmée 
N.S. 
Infirmée 
Les résultats du test t pour échantillons appareillés sont présentés au tableau 
3.14. D'une part, le tableau permet de constater que les hommes consultent au total, 
plus de sources d'information en ligne qu'hors ligne tel que prévue par l'hypothèse 
Hla. En effet, ces derniers consultent en moyenne 9,47 sources en ligne 
comparativement 7,41 hors ligne. Le niveau de signification du test unilatéral 
(0,007::;0,05) permet de confirmer que la différence est significative et donc, 
généralisable à la population. L'indice eta (TJ=0,145) indique cependant une relation 
faible. Bien que l'hypothèse Hla soit confirmée, Hl n'est que partiellement 
confirmée car il n'en va pas de même pour le temps consacré à la recherche par canal. 
En effet, malgré que les hommes de l'échantillon consacrent effectivement plus de 
temps à la recherche d ' information en ligne (4,16 heures) qu 'hors ligne (3 ,86 heures), 
la différence entre les deux canaux n'est pas suffisamment importante pour être 
significative (0,24520,05) dans la population. 
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H2 : Les femmes consacrent autant d ' intensité à la recherche d ' information hors ligne 
qu'en ligne. 
Tableau 3.15 L' intensité de la recherche d ' information des femmes par canal 
Hypothèses 
H2a : Les femmes consultent 
autant de sources 
d'information en ligne que 
hors ligne. 
H2b : Les femmes consacrent 
autant de temps à la 
recherche d ' information en 
ligne que hors ligne 
~~~.........,,..---' 
0,002 
eta=O,J95 
0,003 
eta=0,184 
Infirmée 
Infirmée 
À la lumière du tableau 3.15, on remarque que les femmes semblent consacrer 
plus d ' intensité à la recherche d ' information hors ligne qu 'en ligne. En effet, celles -ci 
consultent en moyenne plus de sources d'information hors ligne que sur Internet 
(9,55 hors ligne vs 6,83 en ligne) et consacrent plus de temps à la recherche 
d' information sur ce canal également ( 4,27 heures hors ligne versus 2,9 heures en 
ligne). De plus, ces différences sont statistiquement significatives dans la population 
(0,002 et 0,003 ::;0,05). Les résultats vont donc à l'encontre de l'hypothèse qui 
postulait que les femmes consacraient autant d ' intensité sur les deux canaux 
(hypothèse nulle). Toutefois, le calcul de l'indice eta permet d'indiquer qu'il s'agit de 
faibles relations. Ainsi, au final on conclut que les femmes consacrent davantage 
d' intensité à la recherche d ' information sur le canal hors ligne qu ' en ligne que ce soit 
en termes de temps ou de nombre de sources. 
H6 : Les hommes consacrent plus d ' intensi té à la recherche d ' information auprès de 
sources impersonnelles que personnelles. 
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Tableau 3.16 Les hommes et l'intensité de la recherche d'information personnelle vs 
impersonnelle 
Hypothèses 
H6a : Les hommes consultent 
plus de sources d'information 
impersonnelles que 
personnelles. 
H6b : Les hommes consacrent 
plus de temps à la recherche 
d'information auprès de 
sources impersonnelles que 
personnelles. 
,.-----,.------
0,009 
eta=O,l41 
0,000 
eta=0,265 
Infirmée 
Infirmée 
À la lecture du tableau 3.16, il est possible d'observer que, contrairement à 
nos hypothèses, les hommes semblent consulter en moyenne, davantage de sources 
d'information personnelles (7,53) que de sources impersonnelles (6,24). 
Similairement, ceux-ci semblent aussi consacrer plus de temps à la recherche 
d'information auprès de sources personnelles ( 4,04 heures) qu'impersonnelles (2,65 
heures). On remarque également que ces différences sont assez importantes pour être 
significatives dans la population (0,009 et 0,000:-:;;0,05). Aussi, les valeurs de 1 'indice 
eta démontrent que ces relations sont de faible intensité (11=0,14) voire même, près du 
seuil d'intensité modérée (11=0,265). Dès lors, H6 est donc infirmée; les hommes 
consacrent plus d ' intensité à la recherche d' information auprès de sources 
personnelles qu'impersonnelles . 
H7 : Les femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d 'information auprès de 
sources personnelles gue impersonnelles. 
172 
Tableau 3.1 7 Les femmes et l'intensité de la recherche d ' information personnelle vs 
impersonnelle 
Hypothèses 
H7a: Les femmes consultent 
plus de sources d'information 
personnelles 
qu ' impersonnelles. 
H7b : Les femmes consacrent 
plus de temps à la recherche 
d'information auprès de 
sources personnelles 
4,4 
0,000 
eta=0,276 
0,000 
eta=0,305 
Confirmée 
Confirmée 
Conformément au tableau 3.17, on remarque qu'en moyenne, les femmes 
consultent elle aussi plus de sources d'information personnelles qu ' impersonnelles. 
Effectivement, ces dernières ont consulté 7,69 sources personnelles dans leurs 
processus de recherche d'information alors qu'elles ont consulté seulement 5,29 
sources impersonnelles. La proportion de temps consacré aux sources personnelles 
(3 ,24 heures) est également plus importante que pour les sources impersonnelles 
(1 ,83 heures). Le niveau de signification des tests unilatéraux (0,000.:S;0,05) permet de 
confirmer que ces différences sont statistiquement significatives et donc, 
généralisables à la population. Ainsi, tout comme les hommes, les femmes consacrent 
plus d' intensité à la recherche d' information auprès de sources personnelles 
qu ' impersonnelles. En revanche, ces différences sont considérées modérée (H7b) ou 
de faible intensité (H7a) dans la population. Ces dernières semblent également de 
plus forte intensité chez les femmes que chez les hommes. 
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En somme, il est possible de constater que l'intensité de la recherche 
d'information des hommes et des femmes diffère en fonction du canal. En effet, les 
hommes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information en ligne qu'hors 
ligne, alors que chez les femmes il s'agit du contraire. En ce qui a trait à l'intensité de 
la recherche d'information entre les sources personnelles et impersonnelles, les 
hommes et leurs consoeurs semblent plutôt avoir tous deux, une préférence pour les 
sources personnelles plutôt qu' impersonnelles. Néanmoins, ces différences 
apparaissent un peu plus importantes chez les femmes. Ainsi, après avoir examiné les 
moyennes d'intensité de recherche d'information des hommes et des femmes de 
façon isolée il apparaît pertinent à la prochaine étape de les mettre en relation et de 
s'intéresser aux différences entres les genres. 
3.4.2 Le genre et l'intensité de la recherche d 'information (hypothèses H3-H5, H8-
H9, H12-Hl3) 
Cette seconde série d'hypothèses vtse à comparer les moyennes de deux 
groupes différents c'est-à-dire à comparer celles des hommes par opposition à celles 
des femmes sur les mesures d'intensité de recherche d'information. Tel que discuté 
dans la méthodologie (voir p.114), la familiarité avec la catégorie de produit 
magasiné est connue pour influencer l'intensité de la recherche d'information externe. 
Par conséquent. l'analyse de covariance (ANCOVA) s'avère être la technique 
d'analyse statistique bivariée la plus appropriée à utiliser (Field, 2013) car elle permet 
de déterminer 1' effet d'une variable catégorielle (le genre) sur des variables continues 
(variables d'intensité de recherche d'information), tout en permettant de contrôler lors 
du test, l'effet d'une autre variable continue (variable de contrôle, ici la familiarité6) 
qui pourrait avoir un impact sur la relation initiale entre la variable dépendante et 
indépendante. Toutefois, l'effet de la variable de contrôle ne sera pas discuté pour les 
fins de cette recherche. Il est seulement important de noter, que son effet est contrôlé 
6 Les deux items de la mesure de la famj Jiarité sont adaptés de Brucks (1985) et présentent une bonne 
consistance interne (alpha=0,864) et l'analyse en composante principale indique une seule dimension 
qui explique 88,02% de la variance totale. 
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et donc que les différences entre les sexes, s'il y a lieu, ne sont pas dues à cette 
variable. Ainsi, avant de procéder au test d'hypothèses, il est primordial de s'assurer 
que les prémisses de 1' ANCOV A qui suivent soient respectées (Malhotra, 201 0) 7 : 
1. Les données sont normalement distribuées 
2. Les variances des groupes (hommes et femmes) sont égales (homogénéité de la 
variance) 
3. Les données sont indépendantes 
Rappelons encore une fois qu'il n'est pas nécessaire de démontrer que la 
première prémisse est respectée puisqu'elle a fait l'objet d'une discussion et d'une 
évaluation lors de l'analyse des résultats descriptifs. Pour analyser l'homogénéité des 
variances, Field (2009) explique que le test le plus communément utilisé dans la 
littérature est le test de Levene, disponible dans les options de 1 'AN COV A. 
Spécifiquement, le test de Levene teste l'hypothèse voulant que les variances dans les 
groupes soient égales. L'hypothèse nulle d' égalité des variances est violée lorsque le 
test est significatif (p::::0,05). 
Les résultats des tests de Levene sont présentés au tableau 3.18. D'abord on 
remarque que la majorité des tests sont non significatifs à l'exception de H3a 
(p=0,007), H8b (p=0,004) et H12a (p=0,042). Ceci signifie que la condition d'égalité 
des variances n ' est pas respectée pour ces trois hypothèses . Pour adresser cette 
situation, une analyse fine des variances dans chacun des groupes a été effectuée. 
Field (2009, p.150) explique que lorsque la prémisse d 'égalité des variances n 'est pas 
7 Deux autres prémisses sont nécessaires à l 'ANCOVA: l'indépendance de la covariable (familiarité) 
et de la variable indépendante (genre) et l'homogénéité des pentes de régression. Le dernier postulat a 
été testé et respecté pour tous les tests en vérifiant 1 'effet d' interaction non significatif (familiarité x 
genre) . Cependant, le genre influence la familiarité avec la catégorie de produit (t-test significatif à 
p=O,OOO). La violation de ce postulat d'indépendance constitue une limite de notre étude mais les tests 
de l'ANCOVA ont tout de même été effectués. 
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respectée, il importe de vérifier dans quel groupe la variance est la plus grande. En 
effet, lorsque la variance est plus grande dans le plus grand des groupes (dans notre 
cas, les hommes), le niveau de signification du test unilatéral tend à être conservateur. 
En fait, le test pourrait apparaître non significatif alors qu'il y aurait effectivement de 
réelles différences entre les groupes dans la population. Ceci dit, c'est le contraire qui 
se produit lorsque la variance est plus élevée dans le plus petit groupe (ici les 
femmes). Alors, le test est trop libéral et c'est là qu'il y a lieu d'adopter une attitude 
plus conservatrice face aux résultats. 
Tableau 3.18 Résultats du test d'homogénéité des variances (test de Levene) 
Test de Levene 
Hypothèses Ë'4W s': tg. 
""' "" ' "'~"""" ·' 
H3a: Les femmes consultent plus de sources d' information hors ligne 
que les hommes. 
7,321 0,007* 
H3b: Les femmes consacrent plus de temps à la recherche 
d'information hors ligne que les hommes. 
0,963 0,327 
B11rŒ' I&x;; ; 
H4a : Les hommes consultent plus de sources d' information en ligne 
3,452 0,064 
que les femmes. 
H4b: Les hommes consacrent plus de temps à la recherche 
d'information en ligne que les femmes. 
0,528 0,468 
H5a : Les hommes comparativement aux femmes consultent plus de 
sources d' information en ligne que hors ligne. 
0,126 0,723 
;-:):. H5b : Les hommes comparativement aux femmes consacrent plus de 
0,308 0,579 
temps à la recherche d'information en ligne que hors ligne. 
H8a : Les hommes consultent plus de sources d'information 
1,828 0,177 
impersonnelles que les femmes . 
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0,002 0,961 
3,649 
4,167 0,042* 
la recherche 
0,789 °, 
1,191 0,276 
s à la recherche 
0,121 
* Significatif à p::;0,05 
Enfin, la dernière prémisse concerne l'indépendance des groupes. Dans cette 
étude, puisque les hommes et les femmes ont été choisis distinctement, les données 
d 'un groupe sont indépendantes de celles de l'autre groupe. Finalement, étant donné 
que les mesures d'intensité de recherche d'information aux trois temps ont été 
simplement additionnées, il est possible de conclure que cette dernière condition est 
respectée. 
H3 : Les femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information hors ligne 
que les hommes. 
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Tableau 3.19 Le genre et l' intensité de recherche d'information par canal (hors ligne) 
Hypothèses N Moy. F 
H3a : Les femmes consultent 151 7,56 
plus de sources d ' information 8,94 
hors ligne que les hommes. 122 9,88 
H3b : Les femmes consacrent 150 239,90 
plus de temps à la recherche 
d'information hors ligne que 
263,48 les hommes. 115 
2,18 
Résultat H3 : Marginalement confirmée 
Sig. 
unilatéral 
0,0015 8 
eta=O,J70 
0,0705 
eta=0,049 
Résuhats 
Confirmée 
Margina-
lement 
Confirmée 
À la lecture du tableau 3.19, on remarque qu 'en moyenne, les femmes 
consultent plus de sources d ' information hors ligne que les hommes. En effet, ces 
dernières consultent 9,88 sources hors ligne alors que les hommes en consultent 
seulement 7 ,56. Le niveau de signification du test unilatéral (significatif à ps O,O 1) 
indique une relation significative (p=O,OO 15) entre le genre et le nombre de sources 
d' information consulté hors ligne. De plus, l' indice eta (TJ=0,170) démontre qu'il 
s'agit d'une relation de faible intensité. Par ailleurs, on constate qu ' en moyenne, les 
femmes consacrent légèrement plus de temps à la recherche d ' information hors ligne 
que les hommes (4,39 hrs pour les femmes vs 4hrs pour les hommes) . Ceci dit, ces 
différences ne sont que marginalement significatives (p=0,0705) dans la population et 
de très faible intensité (11=0,049). Ainsi, ces résultats permettent de conclure que 
1 'hypothèse H3 est confirmée quoique de façon marginale : les femmes semblent 
effectivement consacrer plus d'intensité à la recherche d'information hors ligne que 
les hommes. 
8 Dans le cas de l'hypothèse H3a, le test de Levene est significatif (p=0,007). De plus, l'écart-type le 
plus grand se retrouve dans le groupe de plus petite taille (cr=6,04 hommes vs cr=7,35 femmes) c'est 
pourquoi nous adopterons un seuil de signification plus conservateur soit de 0,01 au lieu de 0,05. 
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H4 : Les hommes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information en ligne 
que les femmes. 
Tableau 3.20 Le genre et l'intensité de recherche d'information par canal (en ligne) 
Hypothèses 
H4a : Les hommes consultent 
plus de sources d'information 
en ligne que les femmes. 
H4b : Les hommes consacrent 
plus de temps à la recherche 
d'information en ligne que les 
Sig. 
unilatéral 
0,135 
0,351 
N.S. 
Infirmée 
N.S. 
Infirmée 
À la lumière du tableau 3.20, il est possible de constater que les hommes 
semblent consacrer plus d'intensité à la recherche d'information en ligne que les 
femmes . En effet, ces derniers consultent en moyenne 9,49 sources en ligne 
comparativement à 6,83 chez les femmes . De plus, les hommes consacrent 4,18 
heures à recherche de l'information sur ce canal alors que les femmes n 'en consacrent 
que 3,25 heures. Toutefois, ces différences ne sont pas suffisamment importantes 
pour être significatives dans la population (p=O,l35 et p=0,351). L'hypothèse H4 est 
donc infirmée. Il est cependant intéressant de noter que lorsque la familiarité n 'est pas 
incluse dans le test, les relations apparaissent significatives à 0,0075 et 0,0434. C' est 
donc dire que les différences qu ' on croyait à prime abord dues à des différences entre 
les hommes et les femmes sont en fait dues à la familiarité avec la catégorie de 
produit (p=O,OOO et p=O,OOO). 
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H8: Les hommes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information auprès de 
sources impersonnelles gue les femmes. 
Tableau 3.21 Le genre et l ' intensité de la recherche d'information auprès de sources 
impersonnelles 
1 Sig. 
Hypothèses Gellie N Moy. F tmilatéral Résultats 
H8a : Les hommes consultent Hoffimes 150 6,33 
plus de sources d' information 
0,82 0,18 
N.S. 
impersonnelles que les Femmes 120 5,25 Infirmée 
femmes. 
H8b : Les hommes consacrent 
Hommes 147 159,56 
plus de temps à la recherche 
0,0249 
d 'information auprès de '% 3,95 Confirmée 
sources impersonnelles que les Fe~es 116 111,81 eta=O,J69 
femmes. 
Hf N kb Résultat H
4
8 : Partiellement confirmée 
À la lumière du tableau 3.21, il est possible de remarquer que les hommes de 
l'échantillon consultent plus de sources d' information impersonnelles (6,33) que les 
femmes (5 ,25). Il est intéressant de noter que, lorsque la familiarité avec le produit 
n'est pas contrôlée dans l'analyse, les différences apparaissent significatives dans la 
population (p=0,047). Ceci dit, lorsque l'effet de la familiarité est contrôlé, l' impact 
du genre n 'est pas suffisamment important pour être généralisé à la population 
(0, 182':0,05). Ainsi, les résultats de l' ANCOV A indiquent il n 'y a pas de relation 
statistiquement significative entre le genre et le nombre de sources d' information 
impersonnelles consultées. Par ailleurs, tel que prédit par H8b, le tableau 3.2 1 indique 
que les hommes consacrent plus de temps à la recherche d ' information auprès de 
9 Dans le cas de 1 'hypothèse H8b, le test de Levene est significatif (p=0,009). Cependant, 1 'écart-type 
le plus grand se retrouve dans le groupe de plus grande taille (u-1 50,71 hommes vs u- 121,19 femmes). 
Sachant que dans ce cas, le test tend à être plus conservateur, nous ferons abstraction de la prémisse 
non respectés. 
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sources impersonnelles que les femmes (hommes=2,66 hrs vs femmes=1 ,86hrs). Le 
niveau de signification du test unilatéral (p=0,024) démontre que ces différences sont 
d'autant plus significatives dans la population. En revanche, 1 'indice eta (11=0, 169) 
indique une relation de faible intensité. 
H9 : Les femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information auprès de 
sources personnelles que les hommes. 
Tableau 3.22 Le genre et l'intensité de la recherche d'information auprès de sources 
personnelles 
Sig. 
Hypothèses Genre N Moy. F unilatéral Résultats 
H9a : Les femmes consultent Hommes 149 7,66 
plus de sources d'information 0,77 0,191 
N.S. 
Infirmée 
personnelles que les hommes. Femmes 118 7,70 
H9b : Les femmes consacrent 
146 250,21 
plus de temps à la recherche Hommes 
N.S. 
d ' information auprès de 0,3 1 0,289 
Infirmée 
sources personnelles que les Femmes 113 195,9~ 
À l'analyse du tableau 3.22, on remarque qu'il y a peu de différences entre le 
nombre de sources personnelles consultées par les hommes et les femmes au cours de 
leur processus de recherche d'information. En effet, ces dernières consultent en 
moyenne 7,70 sources personnelles alors que les hommes en consulte 7,66. De plus, 
le niveau de signification unilatéral de 1 'ANCOV A indique un seuil non significatif 
(p=0,191). Il est donc impossible d'affirmer que cette mince différence soit 
significative dans la population. En ce qui a trait au temps consacré à la recherche 
d'information auprès de ce type de sources, on remarque que les hommes semblent 
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consacrer plus de temps aux sources d'information personnelles (250,21 hrs) que les 
femmes (195,92 hrs) ce qui va à l 'encontre de l 'hypothèse H9b. Or, ces différences ne 
sont également pas assez importantes pour être significatives et donc, généralisable 
dans la population (p=0,289). Il est intéressant de noter que lorsque 1' effet de la 
familiarité avec le produit n'est pas contrôlé, donc, lorsqu 'on effectue un t-test ou un 
ANOVA, l'hypothèse H9a est non significative (p=0,48) alors que l' hypothèse H9b 
est significative (0,032). C'est donc dire que, les différences qu'on croyait 
significatives à prime abord sont en fait des à une autre variable que le genre, à savoir, 
à la familiarité avec le produit (p=O,OOO). 
H12 : Les femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information 
expérientielle que les hommes. 
Tableau 3.23 Le genre et l'intensité de la recherche d'information auprès de sources 
expérientielles 
l®i:'i ëiim 
"''' 
"' Sig. "''~* Hi 
Hypothèses Genre N Moy. F unilatéral Résultats 
H12a: Les femmes consultent Hommes 151 2,77 Marginale-
plus de sources d'information 
3,9 
0,0245 1 
ment 
expérientielles que les E~mmes 121 3,24 eta=0,097 confirmée 
hommes. 
H12b: Les femmes consacrent 
Hommes 151 93,92 
plus de temps à la recherche 0,013 5,02 Confirmée 
d'information expérientielle eta=0,076 
Femmes 118 109,24 que les hommes. 
"' Résultat : H12 : Marginalement confirmée 
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D'après les résultats présentés au tableau 3.23, les femmes consultent en 
moyenne légèrement plus de sources d'information expérientielle que les hommes. 
Effectivement ces dernières consultent au cours de leur processus de recherche 
d'information, 3,24 sources alors que les hommes en consultent 2,77. De surcroît, vu 
le test de Levene significatif et l'analyse des variances dans les groupes (voir note de 
bas de page 6), le seuil de signification utilisé pour cette hypothèse est de 0,0 1. Ainsi , 
le niveau de signification du test unilatéral (0,0 1 :S0,0245:S0,05) indique que les 
différences ne sont que marginalement significatives. Il s'agit également d'une faible 
relation selon l'indice eta (11=0,097). En ce qui a trait au temps total consacré à ce 
type de source d'information, on constate que les femmes passent en moyenne près 
de deux heures soit 1,82 heures à rechercher de l'information expérientielle soit 
légèrement plus que les hommes avec 1,56 heures passées à cette même activité de 
recherche d'information. Les résultats du test unilatéral d'AN CO VA permettent de 
conclure que la relation est statistiquement significatives (0,0 13 :S0,05) mais ici aussi, 
de très faible intensité (11=0,076). En conclusion, H12 est marginalement confirmée. 
H13 : Les femmes consacrent, au total, plus d'intensité que les hommes à la 
recherche d'information en vue d'un achat 
Tableau 3.24 Le genre et l'intensité totale de la recherche d'information 
'@ Sig. 
Hypothèses Genre N Moy. F unilatéral Résultats 
H 13a : Les femmes consultent, Hommes 151 17,78 N.S. 
au total, plus de sources 0,25 0,31 ir Infirmée 
d'information que les hommes. Few es 120 xlf6,81 
J1!, 
H13b: Les femmes consacrent, 
Hommes 147 531,30 
au total, plus de temps à la 
0,02 0,449 
N.S. 
recherche d' information que les Infirmée 
Femmes 115 455 
hommes. 
Résultat H13: Infirmée 
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Le tableau 3.24 présente les résultats de l'ANCOVA pour l'hypothèse H13. 
Au premier abord, il est possible de constater qu'en moyenne, les hommes semblent 
consulter au total, plus de sources d'information dans leur processus de recherche 
d ' information (17,78) que les femmes (16,81). Ces résultats vont donc à l' encontre de 
l'hypothèse Hl3a. Cependant, le niveau de signification de l' ANCOVA démontre un 
seuil non significatif de 0,31. Il est dont impossible de prétendre que cette relation 
soit significative dans la population. Il en va de même quant à la relation prédit entre 
le genre et le temps total de recherche d ' information. En effet, bien que les hommes 
semblent consacrer au total, plus de temps à la recherche d ' information que les 
femmes (8,86 hrs hommes vs 7,58 hrs femmes), cette différence n 'est pas 
significative dans la population. Par conséquent, 1 'hypothèse H 13 est infirmée. 
La prochaine hypothèse se différencie des hypothèses de la section 
précédentes en analysant la relation prédite entre le genre et 1' intensité relative de 
recherche d'information selon le canal plutôt que l' intensité en fonction d'un seul 
canal. D' abord, avant de pouvoir effectuer l' ANCOVA, il a été de mise de créer une 
nouvelle variable appelée intensité relative. Dans la littérature, on dénote très peu 
d'études qui ont mesuré certaines dimensions de la recherche d' information de façon 
relative à 1 'exception de Cheema et Papatla (20 1 0). En effet, ces auteurs ont mesuré 
l ' importance relative des sources d'information en ligne versus hors ligne en 
calculant un score de différence entre les deux canaux (en ligne moins hors ligne). De 
ce fait, un score positif indiquait une plus grande importance accordée aux sources en 
ligne alors qu 'un score négatif indiquait une plus grande importance accordée aux 
sources hors ligne. De plus, un résultat de 0 signifiait que l'importance accordée aux 
sources en ligne était égale à celle accordée aux sources hors ligne. Ainsi, pour 
l'hypothèse H5 mais aussi H15 et H18 (section 4.3.6), cette méthode sera utilisée 
pour calculé l'intensité relative de recherche d'information selon le canal ou le type 
de sources . La variable d'intensité relative en ligne vs hors ligne représente donc le 
score en ligne moins hors ligne. 
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H5 : Les hommes comparativement aux femmes, consacrent relativement plus 
d'intensité à la recherche d'information en ligne qu 'hors ligne. 
Tableau 3.25 Le genre et l' intensité relative de recherche d'information selon le canal 
(en ligne - hors ligne) 
#ill % iii' i'\1% Sig. 
Hypothèses Genre N Moy. F unilatéral Résultats 
~····~ ~ ... 
-
.. ~···.-~. . 
~- ,,. 
H5a : Les hommes 
comparativement aux femmes Hommes 148 2,07 
consultent plus de sources 7,95 0,0025 Confirmée 
eta=0,235 
d'information en ligne que Femmes 119 -2,72 
hors ligne. 
H5b : Les hommes 
comparativement aux femmes Hommes 141 18,35 
consacrent plus de temps à la 3,30 
0,035 
recherche d'information en li ..• :M ;iii &è _t-W 
eta=O,J58 Confirmée 
'Femmes 113 -80,34 
ligne que hors ligne. 
Résultat H15 : Confirmée 
Le tableau 3.25 présente les résultats de l' ANCOVA pour l'hypothèse HSa et 
H5b. On remarque que les hommes, comparativement aux femmes, consultent de 
façon relative, plus de sources d'information en ligne qu'hors ligne. En effet, la 
différence entre les sources en ligne et hors ligne est positive pour les hommes (2,07) 
et négative pour les femmes ( -2, 72) ce qui indique que ces dernières consultent 
relativement plus de sources d'information hors ligne qu 'en ligne. De plus, le niveau 
de signification unilatéral de 1 'ANCOV A indique une relation significative (p=0,0025) 
et de faible intensité (TJ=0,235). Par ai lleurs, l'intensité relative eh terme de temps est 
également positive chez les hommes et négative chez les femmes . Les résultats du 
test unilatéral indique encore une fois une relation significative dans la population 
(p=0,035) cependant, celle-ci est aussi de faible intensité (TJ=0,158). En somme, il est 
donc possible de conclure que les hommes comparativement aux femmes, consacrent 
plus d' intensité à la recherche d ' information en ligne qu 'hors ligne, alors que le 
185 
contraire s'applique pour les femmes qui ont un penchant pour les sources hors ligne. 
Ces résultats sont exposés à la figure 3.1. Une synthèse des tests d 'hypothèses reliant 
le genre et l'intensité de la recherche d ' information est présentée à la fin de ce 
chapitre au tableau 3.36. 
En ligne plus 
important 
qu 'hors ligne 
Hors ligne plus 
Figure 3.1 Intensité relative de recherche 
d'information selon le canal (en ligne-hors ligne) 
40 .------------------
20 +----------
0 +----------
H5a 
-40 +--------------1' 
• Hommes 
• Femmes 
important -60 -1------------------ll 
qu 'en ligne 
-80 +--------------lo.----1--
-100 ..!__ ______________ _ 
En résumé, il est possible de remarquer que la moitié (7 sur 14) des 
hypothèses de cette section sont confirmées ou marginalement confirmées. 
Principalement, on remarque que les femmes semblent consacrer plus d' intensité à la 
recherche d' information hors ligne que les hommes. Ces derniers consacrent plus 
d ' intensité relative à la recherche d ' information en ligne qu 'hors ligne 
comparativement aux femmes. De plus, ils consacrent plus de temps à la recherche 
d 'information auprès de sources impersonnelles que les femmes. Celles-ci semblent 
consacrer plus d'intensité à la recherche d ' information expérientielle que les hommes. 
En ce qui a trait à l'intensité de la recherche d'information auprès de sources 
personnelles et à l'intensité total de la recherche d' information, les résultats ne 
permettent pas de conclure à des différences significatives entre les hommes et les 
femmes. 
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3.4.3 Le genre et les variables médiatrices (hypothèses Hll, H14, H20) 
La prochaine série d'hypothèses s'intéresse aux différences entre les hommes 
et les femmes en ce qui a trait aux trois variables médiatrices : le besoin de toucher, la 
sensibilité à l'influence sociale et la recherche de commodité. Comme 1' objectif est 
de comparer deux moyennes indépendantes, le test en t pour échantillon indépendant 
s'avère être une technique d'analyse statistique bivariée approprié à utiliser (d'Astous, 
2005). Avant de procéder aux tests d'hypothèses, rappelons que les prémisses du test 
en t sont les même que les trois premières présentées pour 1 'Ancova et qu'elles ont 
donc été exposées à la section 1.4 .1. Il importe toutefois de rediscuter de la seconde 
condition qui a trait à l'égalité des variances entre les groupes. On remarque au 
tableau 4.25 que pour la majorité des hypothèses relatives aux construits, les tests de 
Levene sont non-significatifs hormis à Hl la où le seuil de 0,043 indique que les 
variances sont inégales. Pour remédier à cette lacune, le niveau de signification 
unilatéral pour 1 'hypothèse de variances inégales donnée par Spss sera utilisé. 
Tableau 3.26 Résultats du test d 'homogénéité des variances 
Hypothèses 
Hlla: Les femmes ont un besoin de toucher autotélique plus élevé 
H20 : Les hommes sont plus motivés par la recherche de commodité 
que les femmes. 
* Significatif à p~0,05 
Test de Levene 
0,924 0,337 
3,062 0,081 
0,129 0,720 
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H11 : Les femmes ont un besoin de toucher plus élevé gue les hommes. 
Tableau 3.27 Le genre et le besoin de toucher 
Hypothèses 
H 11 a : Les femmes ont un 
Margina-besoin de toucher 0,08 
autotélique plus élevé que 
-1 ,41 
eta=0,086 
lement 
1,78 confirmée les hommes. 
H 11 b : Les femmes ont un 1,35 
besoin de toucher N.S. 
-0,98 0,163 
instrumental plus élevé que Infirmée 
Le tableau 3.27 présente les résultats du testent pour le besoin de toucher. À 
première vue, il est possible de constater qu'en moyenne, les hommes et les femmes 
ont tendance à évaluer leur besoin de toucher les produits de façon similaire. 
Effectivement, sur une échelle de 1 à 7, les hommes, tout comme les femmes, 
semblent être plutôt neutres en ce qui a trait à leur besoin de toucher autotélique avec 
des moyennes respectives de 4,17/7 (hommes) et 4,46/7 (femmes). Le niveau de 
signification du test unilatéral indique un seuil marginalement significatif soit de 0,08. 
Ainsi, il semble que les femmes ont un besoin de toucher autotélique plus élevé que 
les hommes, néanmoins, il s'agit d 'une relation marginalement significative et de très 
faible intensité (11=0,086). Par ailleurs, l' évaluation du besoin de toucher instrumental 
des femmes semble légèrement supérieure que sur la dimension autotélique. Les 
femmes semblent également évaluer leur besoin de toucher instrumental de façon 
légèrement supérieure aux hommes (femme=4,9/7 vs hommes=4,73/7). En revanche, 
ces différences ne sont pas significatives dans la population (0,163~0,05). Somme 
toute, H11 est donc partiellement confirmée. 
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H14: Les femmes sont plus sensibles à l' influence sociale gue les hommes. 
Tableau 3.28 Le genre et la sensibilité à l' influence sociale 
lîf~ Sig. •7 Hypothèses Genre' Moy. !: t unilatéral Résultats 
ow 
.. l w 
H14a: Les femmes sont Hommes 152 2,95 1,72 
plus sensibles à l' influence 
1,376 
0,085 
Infirmée 
sociale normative que les Femmes@\ IF122 eta=0,083 2,66 1,70 
hommes. 
H1 4b: Les femmes sont Hommes 152 4,56 1,41 
plus sensibles à l' influence 
-1 ' 18 0,12 
N.S . 
sociale informative que les 0 ~ t?jl 22 4,77 1,53 Infirmée 
hommes. 
FemJ)les ·~~ 
* m 
&4%' M\10 ;;1 . 
"* "hRésJiltat H14 : Infirmée w 
À la lecture du tableau 3.28, il est possible d 'observer à première vue que les 
scores moyens semblent plus élevés sur la dimension informative que normative et ce 
pour les deux sexes. On remarque également que les hommes et les femmes semblent 
évaluer de façon assez similaire leur sensibilité à l ' influence sociale. Plus 
spécifiquement, du point de vue normatif, on remarque que les hommes évaluent de 
façon légèrement supérieure (2,95/7) leur sensibilité à 1 ' influence sociale 
comparativement aux femmes (2,66/7) ce qui va à l 'encontre de l'hypothèse H14a. 
Toutefois, ces différences ne sont que marginalement significatives (p=0,085) et de 
très faible intensité (TJ=0,083). Du point de vue informatif, en moyenne les femmes 
semblent avoir évalué leur sensibilité à 1 ' influence sociale de façon supérieure aux 
hommes (femmes= 4,77/7 vs hommes= 4,56/7) tel que proposé par H14b. Néanmoins, 
le niveau de signification unilatéral du test en t ne permet pas de conclure à une 
relation statistiquement significative dans la population. En définitive, il ne semble 
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pas y avoir de relation suffisamment importante entre le genre et la sensibilité à 
l'influence sociale pour être significative dans la population. H14 est donc infirmée. 
H20: Les hommes sont plus motivés par la recherche de commodité que les femmes. 
Tableau 3.29 Le genre et la recherche de commodité dans le magasinage du produit 
Hypothèses 
H20 : Les hommes sont 
plus motivés par la 
recherche de commodité 
que les femmes . 
,...-----;::-o--::=-----; 
0,024 
eta= 0,119 Infirmée 
En dernière analyse, le tableau 3.29 permet de constater qu'en moyenne, les 
femmes semblent légèrement plus motivées par la recherche de commodité que les 
hommes. En effet, ces dernières ont évalué en moyenne à 4,55/7 leur besoin de 
diminuer effort et temps lors de la recherche d ' information, comparativement à 4,22/7 
chez les hommes. Ceci va donc à l'encontre de l'hypothèse émise et de la littérature 
sur le sujet. De plus, on peut conclure que ces différences sont assez importantes pour 
être significatives dans la population (p=0,024) 10. Il s'agit toutefois d'une relation de 
faible intensité. Somme toute, H20 est infirmée. 
Enfin, à la lumière de ces résultats, on remarque que le genre semble avoir peu 
d'effet sur le besoin de toucher et la sensibilité à l'influence sociale. En revanche, il 
semble y avoir une relation significative dans la population entre le genre et la 
1° Comme les énoncés de la recherche de commodité ont été mesurés en fonction de la catégorie de 
produits et non pour le magasinage d'un produit en général comme il fût le cas pour les deux autres 
construits, une AN COV A a aussi été conduite avec la familiarité . Les résultats sont toutefois 
identiques (p~0 ,05) et non présentés dans le texte. 
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recherche de commodité. Cette relation n 'est toutefois pas celle escomptée par 
l' hypothèse H20 puisque les femmes apparaissent plus motivées par la commodité 
que leurs confrères. 
3.4.4 Les variables médiatrices et l 'intensité de la recherche d 'information 
(Hypothèses HJO, H15-HJ9) 
Les tests d'hypothèses qui seront présentés dans cette section visent à analyser 
les relations entre deux variables mesurées à l' aide d'une échelle métrique (intervalles 
ou ratio). Comme il s 'agit d 'analyser des relations strictement de dépendance entre 
deux variables métriques, la régression linéaire simple s'avère être la technique 
d 'analyse statistique recommandée (d'Astous, 2005). Ainsi, cette technique d'analyse 
sera utilisée pour tester 1' existence de relations entre d'une part les variables 
médiatrices de cette étude : le besoin de toucher (Hlü), la sensibilité à l' influence 
sociale (Hl6, Hl7) et la recherche de commodité (Hl9) et d'autre part, la variable 
dépendante, à savoir, l'intensité de la recherche d'information (par canal, par type de 
sources ou totale). Enfin, la régression linéaire simple sera également préconisée pour 
tester les hypothèses H15 et Hl9, mettant en relation de genre et l'intensité relative 
de recherche d ' information selon le type de sources et le canal. Avant de débuter les 
tests d' analyse, il importe de vérifier que les présupposés de la régression linéaire 
simple soient respectés. Ces postulats sont les suivants (Field, 20 13) : 
1. Les données sont normalement distribuées (voir section 4.3.1.1 et 4.3.2.3) 
2. Les erreurs sont indépendantes 
Puisque la prémisse de normalité a été discutée précédemment, il est de mise 
de s'attarder à la seconde prémisse qui permet de s'assurer que les valeurs résiduelles 
ne soient pas corrélées entre les individus. Cette prémisse peut être vérifiée à l'aide de 
la statistique Durbin-Watson qui varie entre 0 et 4. Field (20 13) explique gu 'une 
valeur de 2 signifie que les résidus ne sont pas corrélés. Lorsque la valeur est 
inférieure à 2, il s' agit d 'une corrélation positive et supérieure à 2, une corrélation 
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négative. Or, l 'auteur ajoute qu' en règle générale, lorsque la statistique est inférieure 
à 1 ou supérieur à 3 il y a lieu de se préoccuper de la situation. À cet effet, pour tous 
les analyses présentées, on retrouve des indices se rapprochant du seuil idéal de 2 
(variant de 1,743 à 2,156) ce qui permet de conclure que la seconde condition est 
également respectée. 
Une fois les présupposés de la régression linéaire simple vérifiés, la prochaine 
étape consiste aux tests d 'hypothèses. Pour chacune des hypothèses, l'analyse des 
résultats implique trois étapes. La première consiste en la vérification du niveau de 
signification de la relation et l' interprétation du tableau de l'ANOVA. Lorsque la 
relation est significative, il est de mise de s ' intéresser ensuite à la qualité de 
prédiction du modèle estimé, donné par le coefficient de détermination (R2). En 
d 'autres termes, ce coefficient correspond à la proportion de la variance totale 
expliquée par le modèle. Ce dernier varie entre 0 et 1, où 0 indique une relation 
linéaire nulle et 1, une relation linéaire parfaite (d'As tous, 2005). Enfin, il importe de 
s' attarder au sens de la relation (positive ou négative) entre chaque prédicteur 
(construits) et les variables dépendantes, à l 'aide du coefficient Beta standardisé (~) . 
HlO : Plus le besoin de toucher du consommateur est élevé, plus l' intensité de la 
recherche d ' information expérientielle est grande. 
Tableau 3.30 Le besoin de toucher et l ' intensité de la recherche d ' information 
expérientielle 
Hypothèses 
H10a1 : Plus le besoin de toucher 
autotélique du consommateur est 
élevé, plus celui-ci consulte de 
sources d'information expérientielles. 
0,027 3,67 0,128 0,060 
Margina-
lement 
Confirmée 
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H 1 Oa2 : Plus le besoin de toucher 
instrumental du consommateur est 
0,027 3,67 
élevé, plus celui-ci consulte de 
0,058 0,391 N.S. 
sources d ' information expérientielles. 
HlObl :Plus le besoin de toucher 
autotélique du consommateur est 
élevé, plus celui-ci consacre de temps 0,031 4,30 0,072 0,287 N.S. 
à la recherche d'information 
expérientielle. 
H 1 Ob2 : Plus le besoin de toucher 
instrumental du consommateur est Margina-
élevé, plus celui-ci consacre de temps 0,031 4.30 0,132 0,052 lement 
à la recherche d'information Confirmée 
expérientielle. 
À la lecture du tableau 3.30, il est possible de constater que la relation entre le 
besoin de toucher autotélique et l'intensité de recherche d'information expérientielle 
n'est marginalement significative que sur la variable de nombre de sources (H10a1) 11 • 
En effet, les seuils de signification des régressions linéaires sont de 0,06 (Hl Oal) et 
0,287 (H10b1) respectivement. Ainsi, il est possible de conclure à une relation 
marginalement significative entre le besoin de toucher autotélique et le nombre de 
sources d'information expérientielles consultée, cependant, cette relation est de faible 
intensité (r=O, 163). De plus, le coefficient de détermination (R2) indique que le 
besoin de toucher autotélique n 'explique que 2,7% de la variabil ité du modèle. Bien 
que le coefficient Beta standardisé (P=O, 128) révèle une relation positive telle que 
prévu par l'hypothèse H10a1, il s'agit d 'une relation linéaire faible. En ce qui a trait à 
la dimension instrumentale, la relation n'est marginalement significative qu'avec la 
11 Dans le cas des hypothèses H 1 Oa et H 1 Ob, des régressions linéaires multiples ont été effectuées en 
parallèle à celles-ci afin de s'assurer que les différences trouvées sont bien dues au besoin de toucher et 
non à la fami liarité avec la catégorie de produit. Les niveaux de signification sont demeurés 
marginalement significatifs en incluant la variable de contrôle à 0,063 pour H10a1 et 0,089 pour 
H10b2. 
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variable de temps (p=0,052 pour H10b2 vs p=0,391 pour H10a2). Le besoin de 
toucher instrumental n'a donc qu'un effet sur le temps consacré à la recherche 
d'information expérientielle. Toutefois, la relation linéaire est, ici aussi, de faible 
intensité (r=0,177) bien que positive (~=0,132). De surcroît, le besoin de toucher 
instrumental n'explique que 3,1% de la variabilité du modèle. Sommairement, le 
besoin de toucher, qu'il soit autotélique ou instrumental, ne semblent avoir qu'une 
faible influence sur 1 'intensité de la recherche d'information expérientielle. 
Cependant, les dimensions semblent avoir un effet distinct sur les variables 
d'intensité : la dimension autotélique a une influence positive sur le nombre de 
sources expérientielles consultées alors que la dimension instrumentale influence 
positivement le temps consacré à ce type de sources. 
H16: Plus le niveau de sensibilité à l'influence sociale informative du consommateur 
est élevé, plus l'intensité totale de sa recherche d'information est grande. 
Tableau 3.31 La sensibilité à 1 'influence sociale informative et l'intensité totale de 
recherche d'information 
Hypothèses Rz F ~ p Résultats 
~ ' """' 
Hl6a: Plus le niveau de sensibilité à 
l'influence sociale informative du 
0,048 13,5 0,219 0,000 Confirmée 
consommateur est élevé, plus celui-ci 
consulte de sources d'information. 
H16b: Plus le niveau de sensibilité à 
l' influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus celui-ci 0,042 11 ,3 0,204 0,001 Confirmée 
consacre de temps à la recherche 
d ' information. 
Résultats H16: Confirmée 
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Le tableau 3.31 révèle que la sensibilité à l'influence sociale informative 
influence positivement 1 ' intensité totale de recherche d' information 12 . En effet, on 
remarque que les seuils de signification des régressions linéaires sont significatifs tant 
pour le nombre de sources consultées (p=O,OOO pour H16a) que pour le temps total 
(p=O,OOl pour H16b). Néanmoins, bien que les coefficients Beta standardisés 
indiquent des relations positives telles qu ' anticipées, les indices de corrélation 
multiple (r=0,219 et r=0,204) révèlent des relations de faible intensité. De plus, la 
sensibilité à l'influence sociale informative n'explique que 4,8% de la variabilité du 
nombre de sources consultées et 4,2% du temps total consacré à la recherche 
d ' information. 
H17 : Plus le niveau de sensibilité à l' influence sociale normative du consommateur 
est élevé, plus l' intensité totale de sa recherche d'information est faible . 
Tableau 3.32 La sensibilité à l ' influence sociale normative et l ' intensité totale de la 
recherche d' information 
~ 1<41 Hypothèses F p p Résultats 
H17a: Plus le niveau de sensibilité à 
l'influence sociale normative du 
0,011 2,89 0,103 0,090 Infirmée 
consommateur est élevé, moins celui-
ci consulte de sources d ' information. 
H1 7b : Plus le niveau de sensibilité à 
l'influence sociale normative du 
consommateur est élevé, moins celui- 0,027 7,13 0,163 0,008 Infirmée 
ci consacre de temps à la recherche 
d'information. 
Résultats H17 : Infirmée 
12 D'autres régressions linéaires simples ont été effectuées en incluant la familiarité avec la catégorie 
de produit. Les niveaux de signification sont demeurés significatifs en incluant la variable de contrôle 
à 0,000 pour les deux hypothèses. 
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Aux termes du tableau 3.32, on remarque que la sensibilité à l' influence 
sociale normative a un effet significatif (p=0,008) sur le temps consacré à la 
recherche d'information mais ne semble qu ' avoir un effet marginalement significatif 
(p=0,09) sur le nombre de sources d'information consultée. Par ailleurs, il est 
également possible de constater que ces effets sont positifs, contrairement à la 
prédiction des hypothèses (~=0 , 103 pour H17a et~= 0,163 pour Hl7b) mais de faible 
intensité (r=O, 103 et r=O, 163). Ainsi, plus le niveau de sensibilité à 1 ' influence sociale 
normative est élevé, plus le consommateur consultera de sources d'information et 
plus il consacrera de temps à la recherche d'information. Toutefois, il est important 
de tenir compte des coefficients de détermination qui indiquent que la sensibilité à 
l'influence sociale n' explique qu ' 1.1 % de la variabilité du nombre de sources 
consultées et 2.7% de la variabilité du temps consacré à la recherche d ' information. 
Le pouvoir explicatif semble donc relativement faible et ce, pour les deux modèles. 
H19 : Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, plus 
l' intensité totale de sa recherche d ' information est faible. 
Tableau 3.33 La recherche de commodité et l ' intensité totale de recherche 
d'information 
Hypothèses 
H19a: Plus le consommateur est 
motivé par la recherche de 
commodité, moins celui-ci consulte de 
sources d'information. 
H 19b : Plus le consommateur est 
motivé par la recherche de 
commodité, moins celui-ci consacre 
de temps à la recherche d ' information. 
0,042 
0,015 
11,9 -0,206 
3,95 -0,122 
Résultats H~9 : Confirmé~' 
p 
0,001 Confirmée 
0,048 Confirmée 
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On observe que la recherche de commodité semble avoir une influence 
significative sur l'intensité totale de la recherche d'information et ce, tant sur le 
nombre de sources d ' information consultées (p=0,001) que sur le temps consacré à la 
recherche d' information (p=0,048) 13 . De plus, les coefficients Beta standardisés étant 
tous deux négatifs w=-0,206 et -0,122), il est possible de conclure que les relations 
vont dans le sens prédit par les hypothèses H19a et H19b. Ces relations sont toutefois 
de faible intensité (r=0,122 pour H19a et r=0,206 pour H19b) mais supérieures 
toutefois aux autres relations de cette section. D'autre part, le coefficient de 
détermination indique que seulement 4,2% de la variabilité du nombre de sources 
d'information consulté peut être expliqué par la recherche de commodité. Cette 
proportion est de 1,15% pour le temps consacré à la recherche d ' information, c'est 
donc dire que le pouvoir explicatif du modèle est relativement faible. 
Les prochaines hypothèses diffèrent des précédentes du fait que les variables 
dépendantes sont calculées en termes d'intensité relative et non d'intensité absolue. 
Ceci dit, pour analyser les hypothèses H15 et H18, des régressions linéaires simples 
seront aussi préconisées puisqu'il s'agit d'analyser des relations de dépendance entre 
des variables métriques. 
H15 :Plus le niveau de sensibilité à l'influence sociale informative du consommateur 
est élevé, plus l' intensité de sa recherche d' information se réalise auprès de sources 
personnelles comparativement à impersonnelles. 
13 Lorsque la familiarité avec la catégorie de produit est incluse dans les régressions linéaires, Hl9a 
demeure significative à 0,001 alors qu 'H l 9b devient marginalement significative à 0,073 . 
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Tableau 3.34 La sensibilité à l'influence sociale informative et l'intensité relative de 
la recherche d'information selon le type de sources (personnelles- impersonnelles) 
Hypothèses R2 F ~ p Résultats 
H15a: Plus le niveau de sensibilité à 
1 'influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus celui-ci 
0,028 7,49 0,166 0,007 Confirmée 
consulte de sources d'information 
personnelles comparativement à r=0,166 
impersonnelles. 
H 15b : Plus le niveau de sensibilité à 
l'influence sociale informative du 
consommateur est élevé, plus celui-ci 
consacre de temps à la recherche 0,028 7,20 0,167 0,008 Confirmée 
d'information auprès de sources r=0,167 
personnelles comparativement à 
impersonnelles. 
[fE ' 'fi~'' 'Rêfultats Hl5 : Confirmée .,, 
À la lecture du tableau 3.34, on constate que la sensibilité à 1 ' influence sociale 
informative a un effet positif et significatif sur 1 'intensité relative de recherche 
d'information auprès de sources personnelles comparativement à impersonnelle 14 • 
Plus spécifiquement, plus le consommateur est sensible à l'influence sociale 
informative plus il consultera de sources d' information personnelles comparativement 
à impersonnelles (p=0,007). Ceci est aussi vrai en ce qui concerne le temps consacré 
à ces types de sources (p=0,008). Cependant, bien que positives (~=0,166 et ~=0, 167), 
les indices de corrélation indiquent des relations de faible intensité (r=0,166 et 
r=O, 167). De plus, les coefficients de corrélations révèlent que la sensibilité à 
14 Dans le cas des hypothèses Hl5a et Hl5b, des régressions linéaires simples ont été effectuées en 
parallèle à celles-ci afin de s'assurer que les différences trouvées sont bien dues à la sensibilité à 
l'influence sociale informative et non à familiarité avec la catégorie de produit. Les niveaux de 
signification sont demeurés significatifs en incluant la variable de contrôle à 0,006. 
l 
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l'influence sociale informative n ' explique que 2,8% de la variabilité de l' intensité 
relative (nombre et temps) de recherche d'information entre les sources personnelles 
et impersonnelles. 
H18: Plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, plus 
l' intensité de sa recherche d'information se réalise en ligne comparativement à hors 
~ 
Tableau 3.35 La recherche de commodité et l'intensité relative de recherche 
d'information selon le canal (en ligne- hors ligne) 
Hypothèses 
H18a: Plus le consommateur est 
motivé par la recherche de commodité, 
N.S. plus celui-ci consulte de sources 0,004 1,18 -0,067 0,279 
Infirmée d'information en ligne 
comparativement à hors ligne. 
H 18b : Plus le consommateur est 
motivé par la recherche de commodité, 
N.S. plus celui-ci consacre de temps à la 0,038 0,36 -0,038 0,547 
Infirmée 
recherche d'information en ligne 
comparativement à hors ligne. 
L'analyse des résultats des régressions linéaires mettant en relation la 
recherche de commodité et l' intensité relative de recherche d ' information entre le 
canal en ligne et hors ligne démontre qu'il n'existe pas de relation assez importante 
pour être significative dans la population. Effectivement, les niveaux de signification 
sont supérieurs au seuil minimal de 0,05 (p=0,279 pour H18a et p=0,547 pour H18b). 
Ainsi, il est impossible de conclure que la recherche de commodité influence le 
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nombre de sources consultées et le temps consacré à la recherche d' information en 
ligne comparativement à hors ligne. 
À la lumière des analyses de cette section, on constate que plus de la moitié 
des hypothèses sont confirmées. D 'abord, il est intéressant de remarquer que le 
besoin de toucher autotélique semble avoir une influence significativement positive 
uniquement sur le nombre de sources d'information expérientielle consultées. À 
l'opposé, il appert que le besoin de toucher instrumental influence positivement, 
uniquement le temps consacré à la recherche d'information expérientielle. Ensuite, le 
niveau de sensibilité à l'influence sociale informative du consommateur semble avoir 
un effet significatif et positif sur l 'intensité totale de la recherche d' information. En 
effet, les relations entre cette variable et les deux variables d' intensité (nombre de 
sources consultées et le temps total) sont tous deux significatives. On constate 
également que la sensibilité à l ' influence sociale informative du consommateur 
semble avoir une influence significative et positive sur 1' intensité relative de 
recherche d ' information auprès de sources personnelles comparativement à 
impersonnelles. Il apparaît donc essentiel de considérer la sensibilité à 1 ' influence 
sociale lorsqu 'on s'intéresse au processus de recherche d ' information des individus. 
En ce qui a trait à la dimension normative de la sensibilité à 1 'influence sociale, il 
semble que la direction de la relation soit positive et donc contraire à 1 'hypothèse H 17. 
Enfin, il semble également exister une relation significative et négative entre la 
recherche de commodité et l ' intensité totale de recherche d'information. 
Spécifiquement, plus le consommateur est motivé par la recherche de commodité, 
moins il consultera de sources d'information et moins il consacrera de temps à la 
recherche d'information. Par contre, on constate que cette variable n ' a pas d ' effet 
significatif sur l ' intensité rel11tive de recherche d ' information sur le canal en ligne 
comparativement à hors ligne. Une synthèse des tests d'hypothèses reliant les 
variables médiatrices et l'intensité de recherche d'information est présentée à la fin de 
ce chapitre, au tableau 3.38. 
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Au total, 14 hypothèses sur 41 sont confirmées et 5 marginalement confirmées. 
On remarque que le genre influence de façon directe certaines facettes de la recherche 
d'information notamment le temps consacré à la recherche d'information auprès de 
sources impersonnelles, l'intensité de recherche d'information expérientielle et 
l'intensité relative de recherche d'information selon le canal. Les hommes et les 
femmes diffèrent cependant moins quant aux construits. En effet, la seule relation 
significative trouvée est que les femmes ont un besoin de toucher autotélique plus 
grand que les hommes. Il existe toutefois plus de liens entre les variables médiatrices 
et l'intensité de la recherche d'information surtout en ce qui concerne la sensibilité à 
l'influence sociale informative. En ce qui concerne la recherche de commodité, cette 
variable médiatrice a un effet négatif sur l'intensité totale de recherche d'information. 
Dans le but de synthétiser les résultats de tests d 'hypothèses les tableaux 3.36 à 3.38 
présentent un résumé de toutes les hypothèses, significatives ou non. 
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CHAPITRE IV 
DISCUSSION, LIMITES ET A VENUES DE RECHERCHE 
Le chapitre précédent a permis de présenter le profil des répondants qui ont 
participé à cette étude, d'évaluer les échelles de mesures retenues en terme de fidélité 
et validité, de présenter les résultats descriptifs de l'étude et surtout, de tester les 40 
hypothèses de cette recherche à l'aide de différentes techniques d 'analyse statistique. 
Dans ce présent chapitre, il sera plutôt question de discuter des principaux résultats de 
cette recherche. Cette discussion vise à synthétiser les résultats obtenus en termes 
«parlant» ou vulgarisés et à comparer les résultats obtenus avec ceux des études 
précédentes pour définir les contributions théoriques et managériales de l' étude. 
Ensuite, des contributions méthodologiques seront présentées. L'objectif est de 
démontrer principalement 1 'apport de cette étude à la littérature relative au processus 
de recherche d 'information des consommateurs tant au niveau des résultats que de la 
méthodologie utilisée et de démontrer la pertinence concrête des résultats pour les 
marketers. Puis, les limites rencontrées dans cette étude seront discutées et 
enfin, des avenues de recherche seront proposées pour les études futures. 
4.1 La discussion des résultats, les contributions théoriques et managériales 
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L'objectif de cette section est de discuter des principaux résultats de cette 
étude et de les comparer avec les résultats des études précédentes. Des contributions 
théoriques seront donc présentées tout au long de la discussion. Au fil de celle-ci et 
après avoir discuté des implications théoriques, des contributions managériales en 
lien avec résultats seront discutées. La discussion portera sur deux principaux thèmes : 
1. les liens directs entre le geme et l' intensité de la recherche d'information et, 
2. les liens indirects entre le geme l' intensité de la recherche d ' information. 
4.1.1 Les liens directs entre le genre et l'intensité de la recherche d'information 
Avant de débuter la discussion sur les liens directs entre le genre et 1' intensité 
de la recherche d'information (mesurée sous trois angles: l'intensité par canal, 
l'intensité par types de sources et l'intensité totale de recherche d' information), 
rappelons brièvement la nature des différentes hypothèses émises. En fait, les 
hypothèses reliant directement le genre et l'intensité de recherche d'information se 
déclinent en trois types. D'abord, quatre hypothèses se concentrent sur un des deux 
sexes, dont deux ont trait à l' intensité par canal (Hl-H2) et deux à l' intensité par type 
de sources (H6-H7). Ensuite, on retrouve six hypothèses proposant des différences 
hommes/femmes sur l'intensité de la recherche d'information dont deux ont trait à 
l'intensité par canal (H3-H4), trois à l'intensité par type de sources (H8-H9, H12) et 
une à l'intensité totale de recherche d'information (H13). Enfin, une hypothèse 
concerne l' intensité relative de recherche d'information par canal (c'est-à-dire 
intensité en ligne moins intensité hors ligne), selon le genre (H5). Les relations 
significatives ou marginalement significatives sont illustrées à la figure 4.1 . On 
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retrouve le sens de la relation et sa force ( eta). Les relations infirmées mais 
significatives (par exemple les relations allant dans le sens contraire à celui anticipé 
par 1 'hypothèse) sont indiquées par une flèche en pointillés. 
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Les hommes, les femmes et l'intensité de recherche d'information par canal 
Les résultats des comparaisons de moyennes pour échantillon appareillé 
démontrent qu'il existe des différences significatives en ce qui concerne l'intensité de 
recherche d'information par canal pour chaque sexe (Hl et H2). En effet, les hommes 
consultent plus de sources d'information en ligne qu'hors ligne. Considérant les deux 
principales raisons pour lesquelles les consommateurs magasinent en ligne soit le 
gain de temps et les prix compétitifs (Céfrio, 201 0), ces résultats sont congruents 
avec la littérature qui présente les hommes comme étant des individus guidés par des 
objectifs de performance (Eagly, 2009). Consulter des sources d'information en ligne 
par opposition à hors ligne implique de pouvoir consulter plus de sources dans un 
temps donné, ce qui contribue à attirer la gente masculine pour qui la notion de temps 
est particulièrement décisive. Rappelons que ceci peut s'expliquer par le processus de 
socialisation qui a historiquement conduit les hommes à ressentir une plus grande 
pression du temps. Ainsi, même si les hommes consultent plus de sources 
d'information en ligne qu'hors ligne, ces derniers consacrent un temps similaire à la 
recherche d'information en ligne qu'hors ligne (Hlb non confirmée). On se rappelle 
que Klein et Ford (2003) n'avaient trouvé aucune preuve de diminution ou 
d'augmentation du temps de recherche par l'utilisation du canal en ligne. En revanche, 
ils ont démontré que les consommateurs qui magasinent sur Internet bénéficient d'un 
gain d'efficacité en consultant plus de type de sources d'information et de sources par 
type. Ces résultats semblent se confirmer chez les hommes. 
D'un point de vue managérial, ce résultat est particulièrement important pour 
les entreprises dont la clientèle cible est masculine (ex : vêtements pour hommes, 
rasoirs, outils, etc.). Ces entreprises ont avantage à privilégier ce canal pour diffuser 
leur information plutôt que le canal hors ligne. 
Alors que la plupart des études récentes soutiennent que l 'utilisation d'Internet 
chez les femmes est aujourd'hui comparable à celle des hommes, les résultats de H2 
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suggèrent que les femmes, étudiées de façon isolée, consacrent plus d'intensité à la 
recherche d'information hors ligne qu'en ligne (plus de temps et plus de sources). Ces 
résultats rejoignent ceux de Passyn, Diriker et Settle (2011) qui démontraient que 
malgré l' économie de temps, la facilité de navigation et la flexibilité du magasinage 
en ligne, les femmes ne sont pas prêtes à renoncer à l' expérience sensorielle, sociale 
et émotionnelle du magasinage traditionnel. De plus, toujours selon Passyn, Diriker et 
Settle (20 11), 1' écart entre 1 'évaluation qu'elles font du magasinage en ligne versus 
hors ligne est considérable comparativement aux hommes. 
L'effet du genre sur l'intensité de recherche d'information par canal 
Les résultats obtenus concernant le lien entre le genre et le canal hors ligne 
(H3) convergent avec la littérature et les statistiques présentées par le Céfrio (2010) 
qui démontrent que les femmes accordent plus d ' intensité au magasinage hors ligne 
que les hommes. En effet, ces résultats obtenus convergent avec ceux de Passyn, 
Diriker et Settle (20 11) qui ont démontré que les femmes perçoivent le magasinage 
hors ligne de façon plus positive que les hommes. Selon les résultats, les Québécoises 
passent plus de temps à rechercher de l' information hors ligne et consultent plus de 
sources d ' information sur ce canal que les hommes. En 2010, le Céfrio révèlait que la 
proportion des femmes qui recherchait de l'information sur les médias traditionnels 
avant de faire un achat était plus importantes que chez les hommes (femmes=53% vs 
hommes=42%). Ces dernières étaient également plus nombreuses à rechercher de 
l' information dans les circulaires et catalogues (femmes=55% vs hommes=44%) et 
demander conseils au personnel de ventes en magasin (femmes=28% vs 
hommes=19%). Il semble donc que ces différences soient encore pertinentes 
aujourd'hui . 
Par contre, alors que le Céfrio indiquait en 2010 que la proportion d'hommes 
qui effectuait des recherches en ligne avant de faire un achat était supérieure à celle 
des femmes (hommes=53% vs femmes=35%), il semble qu'aujourd'hui, les résultats 
obtenus (H4) ne permettent pas d'affirmer que les hommes consacrent plus 
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d'intensité à la recherche d'information en ligne que les femmes, du moins lors de 
l'achat de produits électroniques, de mobiliers ou d'électroménagers . Ceci converge 
avec le courant dans la littérature qui soutient que l'utilisation d' Internet dans le 
processus de recherche d' information des femmes est aujourd'hui comparable à celle 
des hommes (Putrevu, 2001; Zhou, Dai et Zhang, 2007). 
En revanche, lorsqu'au lieu de s' intéresser à un seul sexe ou un seul canal 
isolément, on analyse l'intensité relative par canal (H5) des hommes et des femmes 
(intensité en ligne - intensité hors ligne), il est intéressant de s'apercevoir que les 
hommes comparativement aux femmes, consacrent plus d'intensité à la recherche 
d'information en ligne qu'hors ligne. À l'opposé, les femmes comparativement aux 
hommes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information hors ligne qu 'en 
ligne. Ces résultats sont donc en adéquation d 'une part avec les autres résultats 
obtenus qui démontrent que les femmes consacrent plus d ' intensité hors ligne qu ' en 
ligne (H2) et plus d'intensité hors ligne que les hommes (H3). D 'autre part, ils 
convergent aussi avec les résultats qui démontrent que les hommes consultent plus de 
sources d'information en ligne qu'hors ligne (Hl). 
Ainsi, l'ensemble de ces résultats permet de proposer des recommandations 
managériales relatives aux canaux de recherche d' information des hommes et des 
femmes . Bien que le fossé qui séparait autrefois les hommes des femmes en ce qui 
concerne l'utilisation d ' Internet semble se dissiper, une des principales conclusions 
qui peut être tirées des résultats de cette série d' hypothèses concerne le fait que les 
femmes par opposition aux hommes, consacrent plus d ' intensité hors ligne qu ' en 
ligne lors de leur recherche d' information. Ainsi, pour s' adresser aux femmes, les 
gestionnaires marketing comettraient une grave erreur en concentrant uniquement 
leurs investissements en distributiom et en communication marketing en ligne. Au 
contraire, à la lumière de ces résultats, il appert que pour rejoindre et convaincre les 
femmes lors de leur recherche d'information avant l'achat, les marketers devraient 
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utiliser les brochures, les sources papier tels les magazines ou les jounaux pour la 
promotion ainsi que miser sur les visites en magasins. Ceci serait gage de succès. Par 
contre, un gestionnaire marketing dont la cible la plus importante serait les hommes 
par opposition aux femmes, aurait avantage à consacrer une plus grande proportion de 
son budget marketing en ligne comparativement à hors ligne. En fait, lorsque les 
gestionnaires doivent développer des stratégies de marketing multicanales, ils 
devraient considérer le genre comme une importante variable de segmentation afin de 
bien répartir leur effort sur les deux canaux de recherche d'information. 
Les hommes, les femmes et l'intensité par type de sources d'information 
En s'intéressant à l'intensité de recherche d'information par type de sources 
d'information, la présente étude répond directement à la suggestion de Rijnsoever et 
al. (2012), d'étudier la distribution de l'intensité de recherche d'information à travers 
les différences sources d'information disponibles à 1' ère d'Internet. Les résultats des 
tests démontrent des différences significatives en ce qui a trait au type de sources 
consultées au sein d'un même sexe (H6 et H7). Tel que vu dans la revue de la 
littérature, le processus de socialisation et la théorie sur la conception du soi stipulent 
que les femmes se sont historiquement construit un soi interdépendant. Leur besoin 
d'affiliation et leurs préoccupations communales seraient à 1 'origine de leur 
préférence pour les sources d'information personnelles plutôt qu'impers01melles. Les 
résultats obtenus soutiennent les conclusions établies dans la littérature notamment 
par Barber et al. (2009), voulant que les femmes prévilégient les sources 
interpersonnelles et préfèrent rechercher de l'information auprès de leur famille, de 
leurs amis, des vendeurs et même auprès d'autres consommateurs inconnus plutôt que 
toutes autres sources. Ainsi, les résultats de la présente étude sont congruents avec la 
littérature : les femmes consultent plus de sources personnelles qu'impersonnelles et 
consacrent plus de temps à la recherche d'information auprès de ce type de sources. 
Cette relation est même la plus forte de toutes les relations trouvées dans cette étude. 
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Ainsi, les gestiom1aires marketing ont avantage à concentrer leur 
investissement auprès de sources personnelles, notamment les vendeurs puisqu'il 
s'agit de la source parmi les sources personnelles pour laquelle ils ont un plus grand 
contrôle. Concrêtement, il sera important que les gestionnaires marketing investissent 
dans la formation de leurs employés qui sont directement en contact avec les femmes 
afin qu ' ils puissent leur fournir toute l'information dont elles ont besoin pour leur 
prise de décision. De plus, les entreprises devraient assurément profiter de la 
prolifération des sources d'information personnelles sur Internet (ex : réseaux sociaux 
et contenu généré par les utilisateurs) pour se rapprocher de leur cible féminine. 
Considérant que les sources personnelles comme l'entourage et les autres 
consommateurs sont facilement accessibles via les médias sociaux, les entreprises 
devraient suivrent de près les conversations qui ont trait à leurs produits sur ces 
médias et communiquer de l'information aux consommatrices par ces réseaux dans le 
but de favoriser le bouche-à-oreille. Il va de soi que les entreprises qui s' adressent 
aux femmes auront avantage à détenir une page sur ces médias sociaux pour 
encourager les consommatrices à participer à des conversations dans lesquelles 
l' entreprise pourra converser et fournir indirectement de l ' information personnalisée. 
De plus, sachant que les consommatrices sont plus influencées par les sources 
personnelles qu ' impersonnelles, les gestionnaires marketing auront avantage à 
encourager le partage d ' information, les <~ ' aime» ou les «like» afin que les femmes 
transmettent à leurs réseaux de l'information à priori commerciale et impersonnelle, 
se faisant ainsi la courroie de transmission pour leurs amis( es) et tranforment donc 
cette information en de l' information personnelle. 
Bien que la plupart des études précédentes aient démontré empiriquement que 
les hommes ont une préférence pour les sources impersonnelles (Darley et Smith, 
1995; Venkatesh et Morris, 2000; Barber, 2009), les résultats de cette étude (H6) 
suggèrent plutôt que ces derniers consacrent eux aussi, plus d'intensité à la recherche 
d'information auprès de sources personnelles qu ' impersonnelles, du moins pour les 
produits étudiés. Ces résultats vont donc à l'encontre des conclusions de Barber et al. 
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(2009) qui ont trouvé que les hommes accordent plus d'importance à l'information 
provenant de sources impersonnelles. Cette divergence de résultats pourrait être 
expliquée par le type de porduit étudié. En effet, Barber et al. (2009) ont étudié la 
recherche d'information pour l'achat de vin, une catégorie de produits à plus faible 
implication et plus hédonique que les appareils électroniques, électroménagers ou 
mobilier. En revanche, nos résultats sont cohérents avec Mouralie, Laroche et Pons 
(2005) qui concluaient que parmi tous les types de sources d ' information disponibles, 
les sources personnelles jouent un rôle prépondérant dans le processus décisionnel 
des consommateurs, tous sexes confondus. Priee et Feick (1984) avaient d 'ailleurs 
démontré que les sources personnelles sont plus utilisées que n'importe quelles autres 
sources d'information pour des produits considérés «de longue durée» et d'une valeur 
de plus de 75$. Ainsi, il est possible de penser que les divergences de résultats avec 
ceux de Barber et al. (2009) puisse être dues à la catégorie de produit à 1 'étude. Enfin, 
analysés de façon isolée, il est possible de conclure les hommes tout comme les 
femmes consacrent plus d'intensité à la recherche d'information auprès de sources 
personnelles plutôt qu'impersonnelles. 
D'un point de vue managérial, ces résultats permettent d 'étendre les 
recommandations proposées ci-haut aux femmes et aux hommes. De plus, il est 
recommandé aux gestionnaires marketing de considérer la nature de leurs produits 
avant d'instaurer des stratégies de communication marketing. En fait, à la lumière des 
résultats il est possible de penser que pour des produits de forte implication, les 
hommes auraient tendance à consacrer plus d'intensité à la recherche d'information 
auprès de sources personnelles versus impersonnelles. En revanche, la comparaison 
des résultats de 1' étude de Barber et al. (2009) avec ceux de la présente recherche et 
de l ' étude menée par Priee et Feick (1984), nous porte à croire que pour des produits 
de faible implication, les hommes auraient plutôt tendance à consacrer plus 
d'intensité à la recherche d'information auprès de sources impersonnelles versus 
personnelles. Il serait toutefois nécessaire de répéter cette étude avec une catégorie de 
produit de faible implication pour confirmer cette hypothèse. 
215 
L'effet du genre sur l' intensité de recherche d'information par type de sources 
Alors que les résultats obtenus par H6 et H7 démontrent que les femmes tout 
comme les hommes, consacrent plus d'intensité à la recherche d'nformation auprès 
de sources personnelles qu'impersonnelles, lorsque l' on compare l' intensité de 
recherche d'information des hommes et des femmes auprès de sources strictement 
personnelles (H9), il est possible de s'aperçevoir qu'il n'y a pas de différence 
statistiquement significative non plus. Ces résultats vont à l'encontrent des résultats 
obtenus par Barber, Dodd et Kolyesnikova (2009) et des données fournies par le 
Cefrio (2010). En effet, les résultats de ces derniers suggèrent que les femmes 
comparativement aux hommes, accordent plus d'importance aux sources personnelles. 
Par ailleurs, le Céfrio révélait en 2010 que la proportion de femmes qui consultaient 
son entourage (femmes=51 % vs hommes=35%) et le personnel de vente (femmes=28% 
vs hommes=l9%) pour obtenir des conseils étaient supérieur à celle des hommes. De 
plus, soulignons que Mouralie, Laroche et Pons (2005) ont constaté que la préférence 
des consommateurs pour les sources personnelles peut être influencée par divers 
facteurs tels que des traits de personnalité mais aussi par la familiarité avec la 
catégorie de produit. Les résultats obtenus par Mouralie, Laroche et Pons (2005) 
coïncident avex ceux de cette recherche puisqu'avant d'inclure la familiarité dans les 
tests statistiques, les résultats démontreaient que les femmes consacraient plus de 
temps que les hommes à la recherche d ' information auprès de sources personnelles . 
Or, lorsque la familiarité est incluse comme covariable dans les analyses, ces 
différences se dissipent. C'est donc davantage la fami liarité que le genre qui semble 
influer sur l' intensité de recherche d ' information auprès de sources personnelles. 
Par ailleurs, lorsqu 'on s' intéresse strictement aux sources impersonnelles, les 
résultats obtenus suggèrent que les hommes consacrent plus de temps à la recherche 
d'information auprès de ce type de sources que les femmes (H8). Ces résultats 
rejoignent ceux de Barber (2009) et Barber, Dodd et Kolyesnikova (2009) qui 
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démontrent que les hommes accordent plus d'importance aux sources d ' information 
impersonnelles que les femmes. Il est intéressant de noter qu 'une analyse 
complémentaire (non prévue dans les hypothèses) a été effectuée afin de vérifier si, 
de façon relative, les femmes comparativement aux hommes, consacrent plus 
d'intensité à la recherche d' information auprès de sources d ' information personnelles 
qu 'impersonnelles (mesure de l ' intensité relative= intensité sources personnelles -
intensité sources impersonnelles). Les résultats démontrent que les femmes consulent 
relativement plus de sources d ' information personnelles versus impersom1elles que 
les hommes (femmes=2,4 vs hommes=1,3, p<0,05) 16 . Il est aussi intéressant de 
s'apercevoir que bien que les hommes consacrent plus de temps à la recherche 
d ' information auprès de sources impersonnelles que les femmes (H8b ), ils ne 
consultent pas nécessairement plus de sources. 
Ainsi, une autre contribution managériale majeure de cette étude concerne le 
type de sources d'information qui devraient être disponible et accessible aux 
consommateurs de sexe féminin et masculin. En fait, l'effort déployé par les 
gestionnaires marketing pour rejoindre les consommateurs par le biais de sources 
impersonnelles devrait principalement s' adresser aux hommes car les résultats 
démontrent qu ' ils consacrent plus de temps que les femmes à rechercher de 
l' information auprès de ce type de sources. En revanche, pour les sources 
personnelles, les résultats suggèrent que les gestionnaires marketing n 'ont pas intérêt 
à segmenter selon le geme puisqu ' il n'y a pas de différences significatives entre 
l'intensité de recherche d'information de ces derniers auprès de ce type de sources. 
Ainsi, en s'intéressant aux différences entre les hommes et les femmes et 
l' intensité respective consacrée par type de sources d' information, cette étude répond 
directement à la suggestion de Mouralie, Laroche et Pons (2005) d'étudier l'effet du 
16 Rappelons qu'ici, un score positif représente une intensité relative plus grande pour les sources 
pesonnelles qu'impersonnelles, un score négatif une intensité relative plus grande pour les sources 
impersonnelles que personnelles alors qu'un score de 0 indique une intensité comparable entre les 
deux types de sources. 
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genre sur cette variable, le genre étant perçu comme une importante variable 
indépendante omise dans leur modèle. 
Les résultats obtenus en ce qui concerne l'intensité de recherche d'information 
auprès de sources strictement expérientielles (H12) sont en accord avec la littérature 
concernant le besoin de stimulation sensorielle (ex : besoin de toucher) dans le 
magasinage plus prédominant chez les femmes que chez les hommes. Effectivement, 
les résultats démontrent que les femmes consultent plus de sources expérientielles que 
les hommes et consacrent plus de temps à la recherche d'information expérientielle. 
Ces résultats sont en adéquation avec ceux de Dittmar, Long et Meek (2004) qui ont 
démontré que les femmes ont tendances à percevoir le magasinage en contexte 
conventionnel comme étant une activité dont les bénéfices excèdent ceux reliés à 
l'acquisition du produit. Ces auteurs ont démontré qu'au contraire, les hommes 
dépeignent le magasinage expérientiel comme étant une tâche ardue qu'ils doivent 
endurer strictement pour atteindre leur objectif de magasinage soit celui d'acquérir de 
l'information ou d'acheter un produit. Similairement, Laroche et al. (2000) ont 
démontré que des différences importantes existent entre la recherche d'information 
des hommes et des femmes en magasin, notamment que les hommes utilisent des 
heuristiques pour traiter l'information alors que les femmes vont traiter un ensemble 
de facteurs pour les aider dans leur décision d'achat, notamment une plus grande 
consultation de sources expérientielles en magasin. 
Pour les entreprises de détail, ceci implique que les femmes consacrent plus 
d ' intensité à rechercher de l' information en magasin que leurs confrères masculin. 
Ceci semble vrai non seulement pour les produits étudiés mais également pour des 
produits de plus faible implication comme les vêtements (Laroche et al. , 2000). Il y a 
donc lieu de proposer aux gestionnaires marketing de créer des environnements en 
magasins qui répondent aux besoins précis de ces dernières. Sachant que les résultats 
obtenus ont également démontré que les femmes ont un besoin de toucher autotélique 
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supérieur aux hommes, il va de soi qu'il serait judidieux de stimuler ce besoin avec 
de multiples textures, voire même des décors, qui leur permettraient de vivre une 
expérience sensorielle tactique exaltante. Les résultats ont d'autant plus démontré que 
plus le besoin de toucher autotélique est grand plus le consommateur consultera de 
sources d' information expérientielle. Ces résultats sont congruents et appuient la 
proposition de diriger les stratégies marketing en magasin vers les femmes. Il serait 
aussi pertinent de mettre l'accent sur le service offert par les vendeurs qui font, eux 
aussi , aussi partie intégrante de 1' expérience en magasin. Les vendeurs doivent être 
proactifs dans leur approche avec les femmes (ex : conseils, propositions d'articles 
complémentaires, etc.). 
L 'effet du genre sur l'intensité totale de recherche d'information 
Alors que la plupart des études (Laroche et al. , 2000; Arcand et Nantel, 201 2) 
ont démontré en s 'appuyant sur le modèle de sélectivité de Meyers-Levy (1989) que 
les femmes traitent l'information à travers un processus compréhensif et assimile 
ainsi toute 1 ' information qui leur est disponible avant de prendre une décision, les 
résultats obtenues (H13) ne permettent pas d'affirmer qu 'elles consacrent plus 
d' intensité à la recherche d'information qui précède l' achat que les hommes. Les 
résultats vont donc à l'encontre de la littérature, notamment de l' étude menée par 
Laroche et al. (2000) qui ont démontré que le processus de recherche d ' information 
des femmes est plus complexe et détaillé que celui des hommes. En fait, l' intensité 
totale de recherche d ' information ne varie pas selon le genre. Donc, bien qu 'hommes 
et femmes présentent des préférences pour différents types de sources ou canaux, au 
final, lors de la recherche d'information concernant un produit de type utilitaire à 
forte implication (ex: mobilier, électronique ou électroménager), l' intensité fournie 
est semblable. À la lumière des résultats obtenus et en comparaison aux études 
précédentes, il est possible de penser qu 'encore une fois, la catégorie de produits à 
l'étude pourrait expliquer le fait de n'avoir trouvé aucune différence significative au 
niveau de l'intensité de recherche d'infonnation entre les hommes et les femmes pour 
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un produit de forte implication et de longue durée. Rappelons qu' Arcand et Nan tel 
(2012) ont étudié la recherche d'information pour des produits de plus faible 
implication comme des humidificateurs ou de la peinture alors que pour Laroche et al. 
(2000) il s'agissait de vêtements . 
4.1.2 Les liens indirects entre le genre et l'intensité de la recherche d'information 
Après avoir discuté des liens directs entre le genre et 1 'intensité de la 
recherche d'information, rappelons que neuf autres hypothèses concernent les liens 
entre le genre et des variables médiatrices. Plus spécifiquement, trois hypothèses 
relient le genre et le besoin de toucher (H11), la sensibilité à l'influence sociale (H14) 
et la recherche de commodité (H20). De plus, six autres proposent l'effet des 
variables médiatrices sur l'intensité de la recherche d'information. Ces dernières se 
déclinent en deux types. D'une part, quatre hypothèses reliant les variables 
médiatrices et l'intensité de la recherche d'information ont été émises dont une a trait 
à l'intensité pour les sources expérientielles (Hlü) et trois à l' intensité totale de 
recherche d'information (H16-H17, Hl9). D'autre part, deux hypothèses ont été 
posées de façon relative dont une en lien avec l'intensité de recherche par types de 
sources (intensité sources personnelles - intensité sources impersonnelles) (Hl5) et 
une autre en lien avec l'intensité de recherche par canal (intensité en ligne- intensité 
hors ligne) (H 18). La figure 4.2 illustre les relations significatives ou marginalement 
significatives en lien avec ces hypothèses. 
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D'abord il est intéressant de constater que les liens indirects prédits dans le 
modèle conceptuel sont considérablement moins nombreux à être significatifs que les 
liens directs entre le genre et l ' intensité de recherche d'information. En effet, 
seulement trois liens relient le genre et 1 'intensité de la recherche d'information via 
des variables médiatrices (donc lien significatif entre le genre et la variable 
médiatrice ainsi que effet significatif de la variable médiatrice sur l ' intensité de la 
recherche d'information) sont démontrés. Ces trois liens indirects sont discutés plus 
en détail ci-après. 
Le genre, le besoin de toucher autotéligue et l ' intensité de recherche d'information 
expérientielle 
Les résultats obtenus démontrent que les femmes ont un besoin de toucher 
autotélique (pour le plaisir) plus grand que les hommes (Hlla) et que, plus le besoin 
de toucher autotélique est grand, plus le consommateur consultera de sources 
d 'information expérientielles (H10al). D'une part, ces résultats sont congruents avec 
ceux de Workman (2010) et Citrin et al. , (2003) qui démontrent que les femmes 
obtiennent un score plus élevé sur l' importance de la dimension autotélique que les 
hommes. En revanche, la relation est significative uniquement sur une des deux 
dimensions du besoin de toucher, ce qui ne permet pas d'entièrement soutenir les 
résultats de ces études. Les femmes sont donc davantage motivées par la recherche du 
plaisir, d'émotions et d'excitation à travers le toucher que les hommes. D 'autres part, 
ces résultats sont cohérents également avec ceux de Peck et Childers (2003) qui 
démontrent que plus un consommateur est motivé par le besoin de toucher plus il 
. ' 
ressentira de la frustration dans une situation où il lui serait impossible d'utiliser son 
système sensorielle haptique. Notez que le besoin de toucher instrumental influence 
aussi positivement l' intensité de recherche d 'information expérientielle (H1 0b2), ce 
qui est aussi en lien avec la littérature sur le besoin de toucher (Workman, 2010). 
Cependant, comme le genre n'influence pas cette dimension (H 11 b ), on ne peut 
parler d'effet indirect du genre via cette variable. 
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Le genre, la sensibilité à l' influence sociale normative et l ' intensité totale de 
recherche d' information 
Alors que la plupart des études en psychologie sociale a démontré que les 
femmes sont plus sensibles à l'influence sociale que les hommes, les résultats obtenus 
suggèrent le contraire. En effet, il semble que les hommes soient plus sensibles à 
l'influence sociale normative (H14a) et donc, plus enclins à se conformer aux attentes 
des autres que les femmes . Ces résultats diffèrent ainsi de toute la littérature où les 
hommes sont présentés comme étant des individus plus indépendants et confiants 
dans leurs décisions que les femmes (Eagly, 1978; Cross et Madson, 1997; Venkatesh 
et Moris, 2000). Les résultats obtenus concernant l'effet de l ' influence sociale 
normative sur l'intensité totale de recherche d ' information indiquent que plus un 
consommateur est sensible à l'in_fluence sociale normative, plus il consultera de 
sources d' information et plus il consacrera de temps à sa recherche d' information 
totale (Hl7). Ces résultats sont également à contre-courant de la littérature qui est par 
contre peu abondante sur le sujet. Rappelons que D 'Rozario et Yang (2012) sont 
parmi les rares auteurs qui se sont intéressés à 1 ' influence de la dimension nom1ative 
de la sensibilité à l' influence sociale sur la recherche d ' information. Ces derniers ont 
trouvé qu 'en processus de recherche d ' information, les consommateurs les plus 
sensibles à l' influence sociale normative ont tendance à se conformer en observant les 
autres plutôt que de chercher activement de l' information à travers les différents types 
de sources d'information. Les résultats obtenus contredisent leurs conclusions et 
nuancent donc la littérature sur le sujet. Une des explications plausibles réside dans 
les différences culturelles associées au contexte de l'étude de D 'Rozario et Yang 
(20 12) par rapport à celle-ci . Ces auteurs ont mené leur étude auprès de chinois 
américains, une sous-culture dite collectiviste par opposition à la culture 
individualiste dans laquelle la présente étude a été menée. Hofstede (200 1) mentionne 
que les différences entre ces deux cultures peuvent expliquer pourquoi les 
consommateurs issuent de cultures collectivistes sont plus enclins à se conformer à 
leurs paires et donc, restreindre leur processus de recherche d'information en contexte 
de magasinage. Enfin, à la lumière de ces conclusions, il est possible de conclure que 
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les hommes sont plus sensibles à l'influence sociale normative que les femmes et que 
plus le consommateur est sensible à l'influence sociale normative, plus l' intensité 
totale de sa recherche d' information sera grande. Soulignons que la sensibilité à 
l'influence sociale informative influence aussi positivement l'intensité totale de 
recherche d'information (H16) ainsi que l'intensité relative de la recherche 
d ' information via les sources personnelles (H15) tel que trouvé par Mourali, Laroche 
et Pons (2005). Cependant, comme le genre n'influe pas significativement sur la 
dimension informationnelle de la sensibilité à l' influence sociale, aucun lien indirect 
du genre ne peut être discuté plus en détail. 
Pour les gestionnaires marketing, ces résultats impliquent qu ' il ne faut pas 
hésiter à démontrer, surtout aux hommes, que leurs choix sont approuvés par leurs 
pairs, soit via des portes-paroles (ex : vedettes, autres consommateurs) dans les 
promotions ou encore via le contenu généré par les utilisateurs (UGC). Par exemple, 
les gestionnaires de réseaux sociaux devraient inciter l'évaluation des produits sur 
leurs pages commerciales afin que les hommes se réfèrent à l'opinion de leurs pairs et 
qu'ils soient tentés de suivre (imiter) leur comportement d ' achats. 
Le genre, la recherche de commodité et l' intensité totale de recherche d 'information 
Les résultats obtenus démontrent aussi qu ' à l'inverse de la littérature, les 
femmes sont plus motivées par la recherche de commodité que les hommes (H20). 
Ces résultats contredisent ceux de Noble, Griffith et Adjei (2006) qui ont trouvé que 
1 'importance accordée à la commodité est plus importante chez les hommes que chez 
.les femmes. En fait, leurs résultats indiquaient que les hommes sont davantage 
motivés par la commodité dans le magasinage alors que les femmes ont d'autres 
motivations prioritaires telles que l 'intéreaction sociale, la recherche d'unicité et la 
recherche de variété. Rappelons que l 'hypothèse initiale s'appuyait également sur une 
vaste littérature concernant les différences au niveau du traitement de 1 'information 
des hommes et des femmes. En se basant sur le modèle de sélectivité, de nombreux 
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auteurs ont démontré que l'économie de temps et d'effort est particulièrement plus 
recherchée par les hommes que par les femmes lors du magasinage (Cleveland et al., 
2000 ; Otnes et McGrath, 2001 ; Grewal et al., 2003 ; Hansen et Jensen, 2008). La 
plupart des auteurs (Wolfinbarger et Gilly, 2001 ; Childers et al., 2001 ; Rohm et 
Swaminathan, 2004; Hou et Elliott, 2010) qui ont abordé l'importance de la 
commodité en contexte de magasinage se sont aussi entendus sur le principe que plus 
un consommateur est motivé par la recherche de commodité, plus il est susceptible 
d'être sensible à des bénéfices liés à la recherche d'un gain de temps et d'effort. Les 
résultats obtenus convergent en ce sens (H19) et indiquent que plus un consommateur 
est motivé par la recherche de commodité, moins il consultera de sources 
d'information et moins il consacrera de temps à la recherche d'information. 
Darley et Smith (1995) expliquent que malgré les différences biologiques qui 
subsisteront toujours entre les hommes et les femmes, les différences d'ordre 
sociologiques diminueront à mesure que les rôles respectifs des hommes et des 
femmes s'homogénéiseront dans la société. Plus concrètement, Roberts et Wortzel 
(1979) (cité dans Laroche et al. , 2000) expliquent que l'accroissement de la 
proportion de femmes sur le marché du travail contribue à diminuer, voir même 
éliminer, certaines différences entre les comportements d'achat des hommes et des 
femmes. À ce sujet, Laroche et al. (2000) soutiennent que les femmes qui sont sur le 
marché du travail ne sont pas en mesure de se livrer à autant d'intensité en recherche 
d'information que celles qui demeurent à la maison par manque de temps. 
Contrairement aux résultats de leur étude qui n'ont cependant pas permis de soutenir 
cette hypothèse, les résultats obtenus par la présente étude laissent croire 
qu'effectivement, le rôle multi-tâches des québécoises dans la société actuelle semble 
les conduire à recherche plus de commodité dans le magasinage. Alavi (2009) 
explique que même si les femmes sont à la fois responsables de la famille tout en 
étant des travailleuses à temps plein, elles sont aussi encore responsables de la 
majorité des achats de la famille. Les résulats permettent donc de croire que plus les 
femmes sont motivées par la recherche de commodité, moins elles consacreront 
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d'intensité à la recherche d'information qui précède l'achat. Il est également possible 
de croire que le type de produits à 1 'étude puisse être à 1 'origine des divergences entre 
les résultats obtenus et ceux des études précédentes. En effet, Noble, Griffith et Adjei 
(2006) n'ont étudié aucune catégorie de produits en particulier contrairement à la 
présente étude. Quant à Laroche et al. (2000), ils se sont intéressés à des produits plus 
hédoniques (vêtement, cadeaux de Noël) comparativement à des produits de type 
utilitaire comme il fût le cas dans cette recherche. Ainsi, il est possible de penser que 
les hommes pourraient être plus motivés par la recherche de commodité lorsqu'il 
s'agit de produits à valeur plus hédoniques comparativement aux femmes. 
Ainsi, une autre proposition managériale concerne la façon dont les 
gestionnaires marketing devraient s'adresser aux femmes pour réussir à leur 
transmettre 1 'information désirée. En fait les résultats obtenus peuvent être expliqués 
par les multiples rôles des femmes dans la société nord américaine d'aujourd'hui. 
L'importance de bien comprendre les comportements de recherche d'inforn1ation des 
femmes est encore plus prépondérante sachant que ces dernières ont moins de temps à 
consacrer à la recherche d'information. Il serait donc primordial que les gestionnaires 
marketing leur transmettent l'information de façon «clé en main» pour leur permettre 
de prendre une décision sans avoir à fournir trop d'effort et de temps. Ceci peut se 
concrétiser par exemple en s'assurant que l'information disponible en magasin soit 
facilement accessible ou en mettant à la disposition des consommatrices, des 
vendeurs bien formés pour les renseigner adéquatement et rapidement. Quant à 
1 'entreprise en ligne, elle devra mettre en place un site Internet simple et rapide, où il 
sera facile de naviguer et d'obtenir toute l'information nécessaire à la prise de 
décision. 
En conclusion, cette étude met en lumière l 'effet du genre sur l' intensité de la 
recherche d 'information lors de l'achat à l' ère multicanal. En effet, le genre est une 
variable peu étudiée dans la littérature dans ce contexte. Notre étude contribue à la 
226 
littérature sur le processus de recherche d ' information des consommateurs en 
démontrant que l 'effet direct du genre sur l' intensité de recherche d'information est 
prépondérant comparativement à 1' effet indirect. En effet, au final , seulement trois 
liens indirects entre le genre et l ' intensité totale de recherche d'information ont été 
démontré. Or, les liens directs entre le genre et l' intensité de recherche d' information 
sont considérablement plus nombreux. Il appert donc que les variables de 
personnalité ou d'orientation/préférences face au magasinage mesurées dans cette 
étude expliquent peu les différences observées entre hommes et femmes concernant 
l'intensité de la recherche d'information. 
Comparativement aux études antérieures, cette recherche se démarque en 
intégrant à son modèle conceptuel non seulement des liens absolus mais aussi des 
liens relatifs entre le genre et les dimensions de la recherche d' information, ce que 
très peu d ' études ont mesuré à l' exception de Cheema et Papatla (2010) . En fait, ces 
auteurs avaient étudé l'importance relative du canal lors de la recherche 
d ' information, ce qui diffère de l' intensité relative. Sommairement, aucune relation 
absolue n ' a été trouvée entre le genre et les sources d ' information personnelles 
consultées contrairement à littérature sur le sujet. De plus, aucune relation absolue n ' a 
été trouvée entre le genre et l'intensité consacrée sur le canal en ligne. En revanche, il 
a été démontré que les femmes , consacrent plus d' intensité à la recherche 
d ' information expérientielle que les hommes et consacrent plus d ' intensité hors ligne 
que ces derniers, un résultat surprenant qui démontre l' importance que celles-ci 
accordent encore au canal traditionnel. Enfin, les hommes consacrent plus d'intensité 
auprès des sources impersonnelles que les femmes. 
Bien que de façon absolue il n'y ait pas de différences significatives enre le 
genre et l ' intensité consacrée pour les sources personnelles, de façon relative les 
résultats obtenus par 1 'hypothèse complémentaire démontrent que les hommes 
comparativement aux femmes, consacrent plus d' intensité à la recherche 
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d'information auprès de sources impersonnelles que personnelles. C'est-donc-dire 
que la proportion accordée aux sources impersonnelles est significativement plus 
importante chez les hommes et c'est ce qui fait contrebalancer les résultats lorsque les 
sources personnelles sont opposées aux sources impersonnelles. Par ailleurs ces liens 
relatifs, démontrent aussi que les hommes, comparativement aux femmes, consacrent 
plus d'intensité en ligne qu'hors ligne alors qu'aucune relation absolue n'a été 
trouvée entre le genre et 1 'intensité sur le canal en ligne. 
4.2 Les contributions méthodologiques 
Le choix d'une méthodologie longitudinale pour étudier l'intensité de 
recherche d'information des consommateurs répond directement aux nombreuses 
suggestions des auteurs qui se sont intéressés aux comportements de magasinage 
depuis plusieurs décennies (Punj et Staelin, 1983; Beatty et Smith, 1987; Schmidt et 
Spreng, 1996; Laroche et al., 2000; Cleveland et al., 2003; Klein et Ford, 2003). 
D'ailleurs, Laroche et al. (2000) proposaient déjà au tournant millénaire qu'il serait 
bénéfique pour de futures recherches, de préconiser une méthodologie longitudinale 
afin de mieux comprendre les relations entre le genre et la recherche d'information. 
De nombreux autres auteurs ont d'ailleurs soulignés la pertinence d'étudier les 
comportements de recherche d'information en temps réel, plutôt que de s'y intéresser 
à priori ou à postériori. D'un coté, parmi les auteurs qui ont étudié la recherche 
d'information à priori, Rijnsoever et al. (2012) mentionnent comme limite importante 
à leur étude, le fait d'avoir mesuré les intentions de recherche d'information plutôt 
que les comportements réels. Ils ajoutent que les intentions ne sont pas toujours 
traduites en actions. D'un autre coté, Kulkarni, Ratchford et Kannan (2012) sont un 
exemple d'auteurs qui ont mesuré l ' intensité de la recherche d'information à 
postériori. Ils expliquent qu'une des plus importantes embuches partagées par la 
majorité des études qui s'intéressent à la mesure de la recherche d'information 
externe est le temps écoulé entre l'achat et la collecte de données. En fait, la capacité 
des répondants à se rappeler de leurs comportements de recherche d'information 
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diminue avec le temps. Ces auteurs ajoutent également qu'en général la mesure de 
l'intensité de la recherche d'information est issue de sondage et non de l'observation 
de comportments réels. Bien que la présente étude n'ait pas utilisée une méthode 
d'observation, le fait d'avoir mesurer l'intensité de recherche d'information des 
consommateurs à plusieurs reprises pendant le processus de recherche d'information 
lors du magasinage actif d'un produit permet de croire à une meilleure précision des 
données recueilies comparativement aux études précédentes. De ce fait, 1 'utilisation 
d'une méthodologie longitudinale auprès de consommateurs pendant leur processus 
d'achat constitue en soi une des contributions importantes au domaine de l' étude. 
4.3 Les limites de l'étude 
Comme toute recherche, cette étude comporte certaines limites d'ordre 
conceptuel, méthodologique et pratique. D'abord, au niveau conceptuel, une limite 
concerne les échelles de mesures retenues pour mesurer les construits de l'étude à 
savoir, le besoin de toucher, la sensibilité à l'influence sociale et la recherche de 
commodité. En fait aucune de ces échelles n'a été utilisée telles que présentées dans 
la littérature. Effectivement, l'échelle de mesure du besoin de toucher a été réduite de 
moitié et utilisée dans une seule autre étude d'envergure. En ce qui a trait à la 
sensibilité à l'influence sociale, l'échelle retenue fût également réduite de moitié en 
plus d'avoir ensuite retiré un item dont la consistence interne était plus faible. Enfin, 
la recherche de commodité fût mesurée à partir d'une combinaison d'échelle pré-
testée encore une fois, dans une seule autre étude. Bien que les échelles tronquées 
aient été prétestées auprès d'une cinquantaine d 'étudiants, il importe de souligner 
cette limite. Ces raccourcis ont été nécessaires pour ne pas allonger indûment le 
questionnaire initial au-delà de 15 minutes prévues, ce qui aurait eu comme 
conséquence à la fois de décourager certains répondants (donc diminution du nombre 
de répondants) et d' augmenter le coût de l' étude. 
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Par ailleurs, rappelons que, pour s'assurer de la validité de l'échelle de mesure 
du besoin de toucher en deux dimensions distinctes telles que stipulé par la littérature, 
il a été nécessaire d'utiliser la détermination a priori pour effectuer l'analyse en 
composante principale. En fait, sinon, une seule aurait été extraite de 1 ' analyse 
factorielle plutôt que les deux dimensions habituelles. Le fait d 'avoir forcé l' analyse à 
produire deux dimensions constitue une limite méthogologique à prendre en 
considération et peut être en lien avec le nombre réduit d ' items utilisés. 
En ce qui a trait aux différentes variables dépendantes de l' étude, rappelons 
qu ' il a été difficile d'assurer la normalité de la distribution des données relatives aux 
mesures d'intensité, spécialement pour les mesures de temps. Une analyse fine des 
données extrêmes a été effectuée dans le but de se rapprocher de distributions 
normales. Cependant, ceci implique le retrait de certaines données recueillies. Pour 
justifier la normalité des données et l'utilisation des modèles linéaires généralisés 
(ANOVA, régression), la présente étude s'est fiée au théorème central limite. Field 
(2013) explique que le théorème central limite stipule que lorsque la taille d'un 
échantillon est supérieure à 30, la distribution des paramètres qui estiment la 
population tend vers la normalité. Bien que la taille de l'échantillon soit supérieure à 
ce seuil minimal (274>30), il importe de tenir compte du fait que la taille des groupes 
a diminué considérablement à la seconde (T2) et la troisième (T3) collecte de données 
portant sur la mesure de la recherche d ' information. 
Toujours au niveau méthogologique, rappelons que pour inclure la familiarité 
comme variable de contrôle dans les analyses, il a été de mise d 'utiliser l' analyse de 
covariance (ANCOVA) plutôt que l'analyse de variance à un facteur (ANOVA). Or, 
l'analyse de covariance comporte deux autres prémisses supplémentaires à l'analyse 
de variance dont l'une n 'a pu être respectée à savoir, l ' indépendance de la covariable 
(familiarité) avec la variable indépendante (genre). En fait, les résultats du test en t 
ont démontré que le genre influence significativement (p=O,OOO) la familiarité avec la 
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catégorie de produit. La violation de ce postulat constitue donc une importante limite 
à cette étude puisque les analyses ont tout de même été effectuées. 
L'utilisation d'un panel de consommateurs constitue également une 
importante limite méthogologique à cette étude. Tel que discuté au chapitre II 
(Méthodologie de la recherche), bien que 1' établissement de quotas associés aux 
sexes améliore la réprésentativité de 1' échantillon, 1 'utilisation d'un panel Internet 
empêche la généralisation des résultats à la population québécoise de par sa méthode 
non-probabiliste. De plus, certains biais sont associés à l'utilisation de panélistes, 
notamment les biais causés par la rémunération de ces derniers, la présence de 
panélistes professionnels dans l'échantillon et la surutilisation potentielle de ses 
participants (d'Astous, 2005). Le fait d'avoir utilisé un panel Internet implique aussi 
la présence de répondants possiblement plus à 1 'aise avec ce canal de recherche 
d'information, ce qui peut également engendrer un certain biais dans les résultats et 
limiter la généralisation des résultats. 
Une autre limite concerne la taille de l'échantillon relativement modeste. En 
fait, le <m» initiale de 706 répondants correspond à une taille convenable. Cependant, 
comme seuls les répondants ayant complété leur processus d 'achat à la fin des six 
semaines étaient jugé valides pour les fins de ce mémoire, la taille finale fût de 274 
répondants. Considérant également que les différentes analyses sont effectuées en 
fonction du genre, cela diminue d 'autant plus le nombre de répondants par groupe. 
En ce qui concerne l'effet des variables médiatrices du modèle sur l'intensité 
de la recherche d'information, les faibles coefficients de détermination (R2 besoin de 
toucher-0,027 et 0,031, R2 sensibilité à l'influence sociale informative=0,048 et 
0,042, R2 sensibilité à l ' influence sociale normative=0,011 et 0,027, R2 recherche de 
commodit=0,042 et 0,01 5) nous porte à croire que d'autres variables importantes 
pourraient avoir un effet sur l' intensité de la recherche d' information qui précède 
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1' achat. Par exemple, de nombreuses autres motivations face au magasinage pouvant 
avoir une influence sur le processus de recherche d'information qui précède l'achat 
ont été recencées dans la revue de la littérature mais n ' ont pas été incluses dans le 
modèle (ex : le plaisir de magasiner, le plaisir de négocier, la recherche de variété et 
la comparaison des prix) . Certaines d'entres-elles (ex: la plaisir de négocier et la 
recherche de variété) ont aussi été moins étudié que la recherche de commodité 
particulièrement à l'ère d'Internet. L'intensité du raisonnement cognitif (need for 
cognition) d'un individu est une autre variable qui pourrait influencer 1 ' intensité de la 
recherche d'information. Il est néanmoins difficile d'élaborer un modèle conceptuel 
pouvant inclure toutes les variables susceptibles d'avoir une influence sur le 
processus de recherche d'information des consommateurs. Dans cette étude, un effort 
a été consenti pour inclure des variables qui avaient le potentiel de différer selon le 
genre. Par ailleurs, d'autres co variables outre la familiarité avec la catégorie 
pourraient également avoir un impact sur les relations directes et indirectes entre le 
genre et l'intensité de recherche d ' information telles que la nature du produit, 
l' implication face au produit et l'incertitude perçue face à l'achat. 
Enfin, du point de vue pratique, la présente étude a été réalisée dans un 
contexte culturel nord-américain, souvent caractérisé d'individualiste et auprès 
d'individus uniquement francophone, ce qui limite la généralisation des résultats à 
d' autres cultures. Il est connu que les individus de cultures individualistes recueillent 
l'information de manière différente que ceux de cultures collectivistes (Mouralie, 
Laroche et Pons, 2005). Par exemple dans certaines cultures asiatiques comme au 
Japon, en Chine ou en Corée, la conformité à la société est un aspect particulièrement 
important. De plus, les cultures collectivistes partagent des valeurs associées à 
l' interdépendance, la famille et la prise de décision commune qui sont peut-être plus 
fortes que dans les sociétés dites occidentales. 
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4.4 Les avenues de recherche 
Cette sous-section présente des pistes de recherches futures basées sur les 
résultats et les limites de la présente recherche. 
Premièrement, il serait intéressant de mener une étude qualitative en 
complémentariré à celle-ci dans le but de découvrir d'autres variables qui pourraient 
potentiellement avoir un impact sur l' intensité de recherche d ' information des 
consommateurs selon le canal ou le type de sources d' information. Deuxièmement, 
bien que la méthodologie préconisée ait permis de suivre les consommateurs au cours 
de leur processus décisionnel d' achat plutôt qu ' à postériori , il s' agit d'une méthode 
qui fait appel à la mémoire du répondant. Pour contrer les biais susceptibles d 'être 
engendrés par la capacité mémoriale limité des participants, il serait intéressant pour 
une future recherche de mesurer les comportements de recherche d'information en 
ligne en les observant directement. Par exemple, une puce électronique insérée dans 
l'ordinateur des participants ou l' installation d'un programme espion pourrait 
permettre d' augmenter considérablement la rigueur et la précision des mesures 
d ' intensité. À ce sujet, Peterson et Merino (2003) ont d'ailleurs noté qu ' Internet offre 
une multitude de possibilités pour développer des connaissances sans précédent en ce 
qui a trait aux comportements des consommateurs en ligne. 
Troisièmement, une avenue de recherche future serait d ' intégrer aux deux 
canaux étudiés, le canal mobile. Ce canal prend de plus en plus sa place dans la 
recherche d' information des consommateurs et possède des caractéristiques qui lui 
sont propres: portabilité, utilisation d ' Internet en magasin, etc. D'après les données 
du Céfrio (20 12), il semble exister des différences au niveau de 1 'utilisation de la 
mobilité dans la population selon le genre. En effet, le Céfrio dénote qu'en 2012, les 
femmes passaient 3,5 heures par jours à naviguer sur Internet à partir de leur appareil 
mobile compartivement à 2,4 heures chez les hommes. En revanche, les hommes 
passaient 18,4 heures par semaine à naviguer sur Internet à partir de leur ordinateur 
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portable contre 16,4 heures chez les femmes. À la lumière de ces données, il pourrait 
être intéressant de reproduire cette étude en y ajoutant le canal mobile. 
Quatrièmement, la présente étude a restreint les catégories de produits étudiées aux 
électroménagers, aux appareils électroniques et aux mobiliers. Il serait pertinent de 
reproduire cette étude en s'intéressant à d'autres catégories de produits où des 
produits de plus grande implication tel que les voitures voire même les habitations. Il 
pourrait aussi être intéressant d ' étudier les services de grande implication tels les 
voyages, où beaucoup d' informations d'autres consommateurs en ligne sont 
disponibles . Par ailleurs, notons que les résultats en ce qui concerne l ' intensité de 
recherche d' information des hommes par type de sources d' information porte à croire 
que les résultats pourraient diverger si une même étude serait répétée avec des 
produits de faible implication tel que 1' ont fait Barber et al. (2009). 
Cinquièmement, les données recueillies lors de la collecte pourraient 
assurément faire l'objet d'analyses complémentaire pour découvrir par exemple, 
quelles sources sont particulièrement utilisées sur un canal plutôt qu'un autre, ce que 
les hypothèses proposées (agrégée) n 'ont pas tenté de mesurer. Kulkami et Kannan 
(2012) ont d'ailleurs soulevé la pertinence d'analyser ultérieurement les différences 
entre les sources préconisées sur les différents canaux. De plus, il serait pertinent de 
s' intéresser à la séquence des sources d' information consultées ou des canaux utilisés 
dans le processus de recherche d ' information, tel que l'on fait Klein et Ford (2003) . 
Enfin, il serait opportun de répéter cette étude auprès d'une culture collectiviste 
plutôt qu ' individualiste. Les résultats pourraient permettre de mte].lx comprendre 
l'intensité de recherche d'information auprès de différents types de sources 
d'information et de canaux auprès de diverses cultures. 
CONCLUSION 
L'objectif de cette recherche était d'évaluer l'impact du genre (liens directs et 
indirects) sur les dimensions de l'intensité de la recherche d'information qui précède 
l'achat, notamment sur l'intensité par type de sources, par canal et l'intensité totale. 
En d'autres termes, cette étude s'est intéressée au processus de recherche 
d'information du consommateur qui s' inscrit dans son processus décisionnel d'achat 
à l'ère moderne. Rappelons que cette ère moderne est caractérisée principalement par 
l'ajout du canal en ligne au canal traditionnel (hors ligne), de la prolifération des 
sources d'information personnelles et d'une plus grande accessibilité à la plupart des 
types de sources d ' information. 
Après avoir constaté 1' ampleur des changements causés par Internet et le Web 
2.0 sur les dimensions de la recherche d ' information, la présente étude s'est afférée à 
revisiter les typologies des sources d'information, notamment celle d' Andreason 
(1968), afin d'établir une typologie revisitée à partir de laquelle a pu être mesuré 
l'intensité de la recherche d'information qui précède l'achat. 
Les résultats ont permis de constater qu ' il existe bel et bien des différences 
dans le processus de recherche d ' information des hommes et des femmes, 
spécialement en ce qui a trait à l'intensité consacré pour les sources d'information 
impersonnelles et expérientielles ainsi que l' intensité de recherche d ' information sur 
le canal hors ligne. En effet, tel qu 'anticipé, l' intensité de la recherche d' information 
auprès des sources d'information impersonnelles est plus grande chez les hommes 
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que chez les femmes, bien qu'il n'y ai pas de différence entre ceux-ci au niveau de 
l'intensité consacrée aux sources personnelles. Or, lorsque l'intensité est comparée de 
façon relative (intensité sources personnelles - intensité sources impersonnelles), il 
apparaît que les femmes consacrent plus d'intensité aux sources personnelles versus 
impersonnelles comparativement aux hommes. De plus, tel qu'anticipé, les femmes 
consacrent plus d'intensité à la recherche d'information expérientielle que les 
hommes. Par ailleurs, les résultats permettent aussi de conclure que les femmes ont 
une préférence pour le canal hors ligne comparativement aux hommes. Par contre, 
hommes et femmes font une utilisation similaire du canal en ligne. En fait, les 
différences d'intensité appaissent surtout lorsqu'on compare l'intensité relative entre 
les deux canaux. En effet, les hommes comparativement aux femmes, consacrent 
relativement plus d'intensité en ligne qu'hors ligne. C'est-donc dire que dans l'absolu 
les différences d'intensité sont moins prépondérantes que l'orsqu'on s'intéresse aux 
différences relatives. 
Pour terminer, la principale contribution de cette recherche est de mettre en 
évidence le rôle du genre dans le processus décisionnel du consommateur et plus 
précisément son impact sur l'intensité de la recherche d'information qui précède 
l'achat. La compréhension du processus de recherche d ' information des 
consommateurs est un élément crucial afin de développer des stratégies de 
distribution, de communication marketing et de ciblage pertinentes et efficaces qui 
permettront aux entreprises de mieux desservir leurs consommateurs par rapport à la 
concurrence (Newman, 1977), et ce, dans un environnement devenu multicanal. Nous 
espérons que la typologie construite dans cette étude et les conclusions qui en 
découlent ouvriront la voix à d'autres recherches afin de bonifier la littérature relative 
au processus de recherche d'information multicanal des consommateurs. 
ANNEXE A 
QUESTIONNAIRE INITIAL (Q 1) 
Des chercheurs de l'Université du Québec à Montréal vous invitent à participer à une étude dont l'objectif est 
de comprendre la manière dont vous recherchez de l'information avant de procéder à l'achat d'un produit. 
Votre participation à cette étude est importante et penr1ettra éventuel.lement d'améliorer votre expérience de 
magasinage tant sur Internet qu'en magasin . 
L'équipe de recherche tient à vous remercier et vous assurer que les informations recueillies demeureront 
confidentielles . De plus, aucune information permettant de vous identifier ne sera collectée ou transmise aux 
chercheu.rs . Notez que ce projet a reçu l'approbation du comité institutionnel d'éthique de la recherche de 
I'UQÀM. 
Q.l 
«J'accepte de ré-pondre honnêtement et de façon rMI&chie aux questions du sondage qui suit.:~> 
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Questions filtres et questions pour quotas 
Q.2 
Dans le prochain mois, avez-vous !"Intention d'acheter pour vous ou votre ménage un des produits neufs suivants ? 
(S'il y en a plusieurs, veuillez choisir celui qui est le plus certain que vous achèterez au cours du prochain mois .) 
Téléviseur (d'une valeur de plus de 500$) 
Système audio de cinéma maison (d'une valeur de plus de 500$) 1 
Q.3 
Vous êtes : 
.. 
Q.4 
A quel groupe d'âge appartenez-vous ? 
[§J! ss ans et plus 
Q.S 
Y a-t-il des enfants de moins de 18 ans vivant dans votre ménage? 
[2]:=1 Ou=i =====< [§JI Non 
[o]~[J=~=P=~e=-; f=èr==e=n=e=pa""'····=s re==.~nd=r~e 
Q.6 
Quel est votre demi er diplôme d'étude complété? 
[QJ Primaire ··-···-·- ---·-····-········-····--···-·- ········-·-··] 
@]!~~~~~~~~~------------------------- ·····-·----) [2J[c;;~ i;ï~~ ---············-···-···-···---······· - --·········· -······ ··················--····--···········) 
[ol Universitaire 1er cycle (baccalauréat, certifi~at) ­
Wl Universitaire études supérieures (maitrise, doctorat) L~JL._·--------···-···········-... --~·-····-········--·······-·-··-· .. ·-··-···------------········-·-·· 
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Q.7 
Quelle est la langue que vous avez apprise en premier lieu à la maison dans votre enfance et que vous comprenez 
toujours? 
RIF . L.::::J 1 rançats 
@] Anglais 
@]! Autre 
@Ji Français ~t~~gÏ~is 
@]
r:. •••••• : •••m•••••••••• • " 
! Françats et autres 
' 
Q.8 
Dans quelle région du Québec demeurez -vous ? 
.. 
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Q.9 
Pour participer à cette étude, vous devez accepter de répondre à des c-ourts questionnaires sur vos démarches de 
recherche d'information, au courant du prochain mois . Vous recevrez un maximum de 3 questionnaires au cours 
des prochaines semaines. Vous serez bien sûr rémunéré(e) pour chaque questionnaire complété. 
Acceptez-vous de participer à cette étude et de répondre aux courts questionnaires que nous vous enverrons? 
Section 1 
Q.lü 
L'ordinateur que vous avez l'i ntention d'acheter pour vous ou votre ménage, est-il ; 
@] ~~ ~~~~~~~:~~ ~remière fois que vous achetez ce type de produit pour vou~ ~~ ~~~r~ ~~~~~~) .. . 
r~o····· --· ···l· ·························································· ········""""""""""""""""""""""""""""" " """"""""""""""" ""•·m•m••----------.......................... .................................. . ....................... . 
~ En remplacement d'un produit (brisé, défectueux ou désuet) 
Q.ll 
Un produit supplémentaire à ceux que vous avez déjà (ex : pour le chalet, pour Je sous-sol, pour une autre 
pièce de la maison) 
-···'··-················'-'····-··············'·-··-···············-················-···············-······-····-·····-·····-·····-······-·-··········-·-··············-····· ···················-··········-·······-····················································································-·-·······-···········-···································-········ 
Combien de fois avez-vous acheté ce type de produit dans votre v ie (en excluant celui que vous magasinez 
présentement) ? 
fois 
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Q.12 
Avez-vous déjà commencé à vous renseigner pour l'achat de ce produit (ex : demander conseil à votre entourage, 
visiter des magasins, faire des recherches en lîgne, regarder des brochures ou pamphlets publicitaires)? 
Q.13 
Comparé au consommateur moyen, comment évaluez-vous vos connaissances en ce qui conceme les 
ordinateurs (par exemple : les marques, matériaux, caractéristiques techniques, critères de qualité) ? Diriez-vous 
qu'elles sont : 
[2]1 1 -Très inférieures à la moyenne 
[2]~12================~ @]1 3 l 
@JJ 4 - Ëgales à la moyenne 
0 !5 1 @]16 - -- - - -. l 
@JJ 7 - Très supérieures à la moyenne 1 
Q.14 
Veuillez indiquer le chiffre qui correspond le mieux à votre niveau de connaissance des ordinateurs : 
7- Extrêmement familier 
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Q.15 
Veuillez indiquer sur une échelle de 1 à 7 (1 étant totalement en désaccord et 7 étant totalement en accord) votre 
niveau d'accord avec chacune des affirmations suivantes concernant vos habitudes de magasinage en vue de 
l'achat d'un ordinateur, que ce soit sur Internet ou en magasin : 
Quand je magasine un ordinateur, je veux trouver ce que je cherche rapidement. 
Lorsque je magasine un ordinateur, je me retrouve habituellement dans des 
endroits où je trouve rapidement ~que je cherche. 
Quand je magasine un ordinateur, je déteste passer du temps à chercher de 
l'information sur les produits. 
Lorsque je magasine un ordinateur, je veux fournir un minimum d'effort. 
Q.16 
Veuillez indiquer sur une échelle de 1 à 7 votre niveau d'accord avec chacune des affirmations suivantes 
concernant les vendeurs lorsque vous magasinez un ordinateur : 
Lorsque je magasine un ordinateur, ma décision d'acheter un produit est 
influencée par les sugg.estions des vendeurs. 
Lorsque je magasine un ordinateur, les recDmmandations des vendeurs 
influencent mes décisions finales. 
Lorsque je magasine un ordinateur, j'aime lorsque les vendeurs confirment que j'ai 
fait un bon choix. 
Lorsque je magasine un ordinateur, j'apprécie lorsque les vendeurs me rassurent 
suite à ma prise de décision. 
Q.l7 
Veuillez indiquer sur une échelle de 1 à 7 votre niveau d'accord avec chacune des affimnations suivantes lorsque 
vous magasinez un ordinateur : 
Je compare le prix des ordinateurs avant de faire mon choix. 
Il est important pour moi que j'obtienne le meilleur prix lorsque je magasine des 
ordinateurs. 
Je regarde souvent le même modèle de ordinateur dans différents points de vente 
afin d'obtenir le meilleur prix. 
Je préfère magasiner des ordinateurs avec mes amis ou mon conjoint plutôt que 
seul(e). 
Lorsque je magasine des ordinateurs, j'aime interagir avec les autres (ex : amis 
ou conjoint). 
Magasiner des ordinateurs me permet d'échanger des expériences avec les 
'autres (ex : amis ou conjoint) 
J'aime magasiner des ordinateurs de chez moi. 
J'aime magasiner des ordinateurs en tout temps (24h sur 24/ 7 jours par 
semaine). 
.. 
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Q.18 
Veuillez indiquer sur une échelle de 1 à 7 votre niveau d'accord avec chacun des énoncés suivant : 
J'ai un fort intérêt pour les ordinateurs. 
J'attache beaucoup d'importance aux ordinateurs . 
La prochaine section vise à mieux comprendre vos habitudes et préférences de magasinage en général (pour tout 
type de produits, pas seulement pour les ordinateurs) . 
.. 
Section 2 
Q.19 
Dans un contexte de magasinage, veuillez indiquer sur une échelle de 1 à 7 votre niveau d'accord avec chacun des 
énoncés suivants. 
Toucher les produits en magasin peut être amusant. 
J'aime toucher les produits même si je n'ai pas l'intention de les acheter. 
·- -
Lorsque je me promène dans les magasins, j'aime toucher à beaucoup de 
· e~uits. 
En général, j'ai plus confiance envers les produits que je peux toucher avant 
d'acheter. 
Je me sens plus à l'aise d'acheter un produit après l'avoir examiné en magasin. 
Si je ne peux toucher un produit en magasin, je suis réticent à l'acheter. 
Pour m'assurer que j'achète le bon produit ou la bonne marque, j'observe souvent 
ce que les autres achètent et utilisent. 
Si j'ai peu d'expérience avec un produit je me renseigne souvent auprès de mes 
amis sur celui-ci. 
Je recueille souvent de l'Information auprès d'autres personnes sur un produit 
avant de l'acheter. 
Il est important pour moi que les autres aiment les produits et les marques que 
j'achète. 
Je m'identifie souvent à d'autres personnes en achetant les mêmes produits et 
marques qu'ils ac~ètent. 
J'aime savoir quelles sont les marques et produits qui font bonne impression sur 
les autres. 
• 
Les prochaines questions visent à mieux comprendre ce que vous pensez du magasinage sur lntemet et du 
magasinage en magasin. Ici, le "magasinage" veut dire autant rechercher de l'information, comparer des 
produits! modèles qu'acheter; et ce, pour tous types de produits. 
Section 3 
Q.20 
Veuillez indiquer sur une échelle de 1 à 7 votre niveau d'accord avec chacune des affirmations suivantes 
concernant vos habitudes de magasinage: 
Pour moi, magasiner sur lntemet est une activité plaisante. 
Le magasinage sur lntemet me procure beaucoup de plaisir. 
-
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Que j'ai l~ntention d'acheter ou non, je trouve stimulant de rechercher des ········-··-···-···-·----·-·-·-····--·-...... 
renseignements sur des produits lorsque je magasine sur Internet. 
Pour moi, magasiner en magasin est une activ ité plaisante. 
Le •magasinage" en magasin me procure beaucoup de plaisir. 
Que j'ai l'intention d'acheter ou non, je trouve plaisant de rechercher des 
renseignements sur des produits lorsque je magasine en magasin. 
La prochaine section vise à mieux comprendre votre utilisation d'Internet et des appareils mobiles. 
Section 4 
Q.21 
Possédez-vous un téléphone intelligent (ex : iPhone, Blackberry, Android)? 
: J 
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Q.22 
Pour vous aider dans votre magasinage (pour tous types de produits), dans les 30 derniers jours, avez-vous utilisé 
votre téléphone intelligent en magasin pour. .. 
(Veuillez cocher tout ce qui s'applique) : 
r·-···· l ~ u ""'''fX"""' 
>= 
r--, Rechercher de l'information sur un produit/service u 
'= 
,..., Naviguer sur le site Internet d'un commerçant u 
0 
>= 
~ Trouver un coupon-rabais ou une offre promotionnelle u 
~:: :::::: : ::: 
~ Téléphoner à un proche pour lui demander son avis sur un produit LJ 
(" "" "! Non, je n'ai utilisé mon téléphone dans aucun de ces contextes au cours des 30 derniers jours ;......; 
Q.23 
Possédez-vous une tablette électronique (ex : iPad, Samsung Galaxy Tab)? 
Q.24 
Pour vous aider dans votre magasinage (pour tous types de produits), dans les 30 derniers jours , avez-vous utilisé 
votre tablette électronique en magasin pour ... 
(Veuillez cocher tout ce qui s'applique) : 
0 Trouver un coupon-rabais ou une offre promotionnelle 
~.__N_o_n ,_i_e_n'a_i_u_t_ili ..... sé_m_a-'-""ta_b_le_u_e_d_a_n_s_a_u_c~n d:.._~-~~extes au cours des 30 derniers jours 
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Q.25 
Dans le cadre d'une utilisation personnelle, combien d'heures par jour ou par semaine naviguez-vous sur Internet de 
façon active (ex: faire une recherche, lire un article, consulter son compte Facebook, consulter ses courriels , faire 
des achats en ligne, etc.) que ce soit sur votre ordinateur ou vos appareils mobiles (téléphone et tablette)? 
(Veuillez cocher l'unité de temps qui vous convient soit 1e nombre d'heures par jour ou par semaine) 
Q.26 
Tous types de produits confondus, dans les 12 derniers mois, avez-vous fait des achats sur Internet? 
Section 5 
Q.27 
Quel est votre revenu familial annuel avant impôts ? 
• 
Vous recevrez un premier questionnaire sur les démarches et recherche d'infonmation effectuées en vue de l'achat 
de votre ordinateur au cours des prochains jours. 
Veuillez cliquer sur la flèche suivante pour recevoir votre/vos récompense(s). 
ANNEXEE 
QUESTIONNAIRE HEBDOMADAIRE (Tl) 
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«J'accepte de répondre honnêtement et de façon réfléchie aux questions du sondage 
qui suit.» 
0 Oui 
0 Non (Fin du questionnaire, non éligible) 
Vous avez récemment accepté de participé à une étude portant sur votre recherche 
d'information en vue d'acheter le produit «X». 
Dans le cadre de cette étude, vous êtes maintenant appelé( e) à répondre à un court 
questionnaire concernant les démarches et recherches que vous avez entreprises en 
vue de l'achat du produit «X». 
1. Depuis que vous pensez acheter (cet appareil électronique/ce meuble/cet 
électroménager), avez-vous parlé/communiqué avec des personnes de votre 
entourage (amis/ famille/ conjoint/ voisins/ collègues de travail/ amis Facebook) 
à propos de cet achat pour avoir leurs conseils ou opinions que ce soit sur 
Internet (ex : clavardage ), par courriel, en face-à-face ou par téléphone ? 
0 Oui (cochez tout ce qui s'applique) 
0 Sur Internet (ex: clavardage, courriel, discussion sur médias sociaux) 
• Temps consacré jusqu 'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• # de personnes de votre entourage avec qui vous avez 
communiqué sur Internet: __ personne(s) 
0 Face à face ou par téléphone (incluant SMS) 
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• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• # de personnes de votre entourage avec qui vous avez 
parlé: __ personne(s) 
0 Non (embranchement automatique à Q.2) 
2. Depuis que vous pensez acheter (cet appareil électronique/ce mobilier/cet 
électroménager), avez-vous parlé/communiqué avec des vendeurs à propos de ce 
produit pour avoir leur conseils ou opinions que ce soit sur Internet (ex : 
clavardage), face-à-face en magasin, par courriel ou par téléphone ? 
0 Oui (cochez tout ce qui s'applique) 
0 Sur Internet (ex: clavardage, courriel, discussion sur médias sociaux) 
• Temps consacré jusqu' à présent (eri heures ou minutes 
à votre choix) : 
_ _ heure(s) ou __ minute(s) 
• # de vendeurs avec qui vous avez communiqué sur 
Internet: _ _ vendeur(s) 
0 Face à face en magasin ou par téléphone (incluant SMS) 
• Temps consacré jusqu ' à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• # de vendeurs avec qui vous avez parlé: _ _ 
vendeur(s) 
0 Non (embranchement automatique à Q.3) 
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3. Depuis que vous pensez acheter (cet appareil électronique/ce mobilier/cet 
électroménager), avez-vous consulté des avis ou sollicité des conseils/opinions 
d'autres consommateurs (des inconnus), sur Internet, sous forme de 
recommandations, évaluations ou témoignages (ex : lire des opinions de 
consommateurs ou demander soi-même conseil sur un blogue/forum ou site de 
commentaires) à propos d'une marque ou d'un détaillant de 
meuble/électronique/électroménager? 
0 Oui (cochez tout ce qui s'applique) 
0 Consulté des avis ou opinions d'autres consommateurs (inconnus) sur 
Internet 
• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou _ _ minute(s) 
• #de sites Internet consultés : __ site(s) Internet 
0 Sollicité des conseils ou opinions d'autres consommateurs (inconnus) 
sur Internet 
• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
_ _ heure(s) ou _ _ minute(s) 
• # de sites Internet où vous avez sollicité des 
conseils/opinions __ site(s) Internet 
0 Non (embranchement automatique à Q.4) 
252 
4. Toujours en lien avec le choix de (cet appareil électronique/ce meuble/cet 
électroménager), avez-vous eu l'occasion de voir, toucher ou essayer des 
produits/modèles que ce soit en magasin ou chez votre entourage? 
0 Oui 
0 En magasin 
• Temps consacré aux visites en magasin jusqu 'à présent 
(en heures ou minutes à votre choix): 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• #de magasins différents visités: __ magasin(s) 
• Lors de ces visites en magasin, vous étiez : 
0 Seul(e) 
0 Accompagné( e) 
0 Parfois seul(e), parfois accompagné(e) 
0 Chez votre entourage 
• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• # de fois auprès de votre entourage : __ fois 
0 Non (embranchement automatique à Q.5) 
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5. Depuis que vous pensez acheter (cet appareil électronique/ce mobilier/cet 
électroménager), avez-vous lu/cherché de l'information provenant des 
marques/détaillants que ce soit sur Internet, en format papier, à la télévision ou à 
la radio (ex: circulaires, courriels ou infolettres, pamphlets, publicités, pages 
d'une marque sur réseaux sociaux, site Internet d'une marque ou d'un détaillant) à 
propos de cet achat ? 
0 Oui (cochez tout ce qui s'applique) 
0 Sur Internet (ex: courriel , infolettre, publicité, site Internet, page 
Facebook, Twitter) 
• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• #de sources différentes consultées: __ source(s) 
0 Format traditionnel (ex: catalogues, pamphlets, circulaires, publicité à 
la télévision, à la radio ou version papier) 
• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
_ _ heure(s) ou __ minute(s) 
• #de sources différentes consultées _ _ source(s) 
0 Non (embranchement automatique à Q.6) 
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6. Depuis que vous pensez acheter (cet appareil électronique/ce mobilier/cet 
électroménager), avez-vous consulté des sources d'information non-
commerciales (neutres) ou expertes que ce soit sur Internet ou sous formats 
traditionnels (ex: annonces classées, articles de journaux/magazines, 
comparateurs de prix, émissions sur la consommation, guide d'achats Protégez-
vous, site Internet d'experts ConsumerReport.org, site Internet d'enchères eBay)? 
0 Oui (cochez tout ce qui s'applique) 
0 Sur Internet (ex: annonces classées en ligne Les Pacs, Kijiji, articles de 
journaux électroniques, comparateurs de prix, guide d'achat Protégez-
vous en ligne, site Internet d'experts ConsumerReport.org, site 
Internet d'enchères eBay) 
• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• #de sources différentes consultées: __ source(s) 
0 Format traditionnel (ex: annonces classées format papier, articles de 
journaux, émissions télévisées, guide d'achats Protégez-vous format 
papier) 
• Temps consacré jusqu'à présent (en heures ou minutes 
à votre choix) : 
__ heure(s) ou __ minute(s) 
• #de sources différentes consultées __ source(s) 
0 Non (embranchement automatique à Q. 7) 
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7. Avez-vous procédé à l'achat de cet l'appareil électronique/ce mobilier/cet 
électroménager) pour lequel vous étiez/êtes en décision d'achat? 
0 Oui 
• L'avez-vous acheté: 
0 Sur Internet 
0 En magasin 
0 Autre (précisez) : 
--------------------------------------
0 Non (embranchement automatique à Q.JO) 
8. Au total, combien de temps s'est écoulé entre le moment où vous avez ressenti 
le besoin d'acheter (cet appareil électronique/ce mobilier/cet électroménager) et le 
moment où vous l'avez finalement acheté? (Veuillez choisir l'unité de temps qui 
vous convient) 
0 jour(s) 
0 semaine( s) 
0 mo1s 
256 
9. Veuillez indiquer le niveau d'utilité de chacune de ces sources d'information 
dans votre décision d'achat de (cet appareil électronique/ce mobilier/cet 
électroménager). Si vous n'avez pas consulté une ou plusieurs de ces sources, 
veuillez l'indiquer par un crochet dans la case prévue à cet effet. 
Extrê- Source(s) 
Pas utile mement non 
du tout utile consultée(s) 
----~ mr----~~~------------~~ 
Vendeurs 
Manipuler/voir les produits en magasins 
Information provenant de marques/détaillants 
(Inclut : publicité, site Internet, page Facebook 
etc.) 
1 2 3 4 5 6 7 0 
2 3 4 5 6 7 0 
2 3 4 5 6 7 0 
1 2 3 4 
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Fin du questionnaire ... Merci beaucoup pour votre participation à cette étude 1 
10. Avez-vous toujours l'intention d'acheter (cet appareil électronique/ce mobilier/cet 
électroménager) dans les prochaines semaines? 
0 Oui (Fin du questionnaire) 
Merci de votre participation. À la semaine prochaine 1 
0 Non (embranchement automatique à Q.IO.l) 
10.1 Pourquoi? 
Fin de votre participation à cette étude. Merci de votre participation 
-- ----- - - - - ----------, 
ANNEXEC 
ÉCHELLES DE MESURE ORIGINALES DES CONSTRUITS 
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Échelles de mesure originales de la commodité 
Noble, Griffith et Adjei (2006) 
Strongly Strongly 
disagree agree 
1. ):\'ben I~hop, I want to find what Fm looking 
for'\n the téast amount of time. 
1 2 3 4 5 6 7 
2. I want to expend little effort when I shop. 1 2 3 4 5 6 7 
-3 -2 -1 0 1 2 3 
Hansen et Jensen (2009) 
Strongly Strongly 
disa gree agree 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
ji' && 'N< ,,;; 
Donthu et Garcia (1999) 
Strongly Strongly 
disa gree agree 
1. 1 hate to spend time gathering information on 
1 2 3 4 5 
LJ>_roducts. l!c, 
2. I do not like complicated things. 1 2 3 4 5 
3. It is convenient to shop from home. 1 2 3 4 5 
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Échelle de mesure originale du besoin de toucher (Peick et Childers (2003) 
2. I place more trust in products that can be 
touched before purchase. 
4. I fee l more confortable purchasing a product 
after physically examining it. 
6. When walking through stores, I can't help 
tou ching all kinds of products. 
8. If I can 't touch a product in the store, I am 
reluctant to purchase the product. 
10. When browsing in stores, it is important for 
me to handle all kinds of products. 
12. There are many products that I wouls only 
bu y if I couls handle them before purchases. 
Strongly 
dis agree 
-3 
-3 
-3 -
-3 
-3 
-3 
-2 -1 
-2 -1 
-2 -1 
-2 -1 
-2 -1 
-2 ' -1 
-2 -1 
-3 -2 -1 
0 1 
0 1 
0 1 
1 
0 
0 1 
0 1 
0 1 
0 1 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
Strongly 
agree 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
2 3 
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Échelle de mesure originale de la sensibilité à l' influence sociale (Bearden, 
Netemeyer et Teel , 1989) 
2. If lwant to be like someone, 1 often try to buy 
the same brands that they buy. 
4. To make sure lbuy the right product or brand, 1 
often observe what others are buying and using. 
6. I often identify with other people by purchasing 
the same products and brands they purchase. 
8. When buying products, Igenerally purchase 
those brands that Ithinkothers will approve of. 
1 O. 1 frequently gather information from friends 
or family about a product before 1 bu y. 
12. 1 achieve a sense of beloriging by purchasing 
the same products and brands that others 
purchase. 
Strongly 
dis agree 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
3 4 
4 
3 4 
3 4 
3 4 
3 4 
3 4 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
5 
6 
6 
6 
6 
6 
Strongly 
agree 
7 
7 
7 
7 
6 7 
6 7 
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BOITES À MOUSTACHES: TEMPS TOTAL PASSÉ EN LIGNE 
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Figure 2 Les valeurs 2: à 1100 sont considérées manquantes (valeurs extrêmes) 
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1000,00 2~~176231 
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1 6~ 203 600,00 0 200 
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000,00 
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Figure 3 Les valeurs 2: à 600 sont déclarées manquantes (valeurs aberrantes) 
HYP~ . .TOT~.TPSINT2 Valeur manquanle=O 
ANNEXEE 
CALCUL DES SCORES STANDARDS DES VARIABLES D' INTENSITÉ 
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